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Vihti Ski Center on toiminut vuodesta 1985 lähtien perheyrityksenä ja sen tulevaisuuden haas-
teisiin kuuluu hiihtokeskuksen säilyttäminen vetovoimaisena ja kilpailukykyisenä. Matkailun 
ohjelmapalvelut on kasvava ala Suomessa, mutta ilmaston lämpenemisen takia yritysten yllä-
pitäminen on haasteellista, varsinkin Etelä-Suomen hiihtokeskuksille. Samalla on keskityttävä 
asiakaslähtöiseen toimintaan siten, että se on kannattavaa myös yrittäjille.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Vihti Ski Centerin asiakaskunnan ostokäyttäytymistä ja 
matkustusmotiiveja. Kävijätutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon tietoa 
hiihtokeskukseen tulleista asiakkaista ja edesauttaa Vihti Ski Centeriä toimimaan paremmin 
tulevaisuudessa asiakaslähtöisellä tavalla.  
 
Opinnäytetyö alkaa teoriaosuudella, jossa käsitellään asiakkuutta, ostokäyttäytymistä ja mat-
kustusmotiiveja. Tämän jälkeen käydään läpi tutkimuksen käytännön toteuttamista, tuloksia 
ja johtopäätöksiä. Kävijätutkimus on tutkielmatyyppinen ja tutkimusmenetelmänä käytettiin 
kvantitatiivista eli määrällistä menetelmää. Tutkimus toteutettiin Vihti Ski Centerin ravinto-
lassa ja kohderyhmänä oli kaikki Vihti Ski Centerin asiakkaat. Asiakkaat valittiin satun-
naisotannalla, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. Tutkimusmenetelmänä käytet-
tiin paperista kyselylomaketta, koska tässä tapauksessa se oli helpoin ja käytännöllisin tapa 
kerätä tietoa asiakkaista. Kyselylomake jaettiin sadalle asiakkaalle. 
 
Kyselyn tuloksista nousi Vihti Ski Centerin toimivuuden kannalta selkeästi tärkeimmiksi teki-
jöiksi lumen ja rinteiden määrä ja niiden kunto. Myös ravintolapalveluihin pitäisi kiinnittää 
lisää huomiota ja niitä tulisi parantaa nykyisestään. Kyselyn tuloksista ilmeni, että positiivi-
nen ilmapiiri Vihti Ski Centerissä on tärkeää asiakkaille. Tutkimuksemme mukaan Vihti Ski 
Centerin tulevaisuuden haasteita ovat pääasiassa rinteiden laatu ja ravintolapalvelut.  
 
Tutkimus onnistui suunnitelmien mukaan ja tutkimuksen asetetut tavoitteet täyttyivät.  
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Vihti Ski Center has been run as a family business since 1985 and one of its future challenges 
is to stay competitive and attract more customers. The global warming makes running ski 
centres more difficult every year, especially in Southern Finland. One has to focus on cus-
tomer based business and at the same time make it profitable for the entrepreneur.  
 
The purpose of the thesis was to study Vihti Ski Center’s consumer behaviour and consumers’ 
motives for travelling. The primary goal was to find out as much information about the cus-
tomers as possible and to help Vihti Ski Center function better in the future by taking the 
customers more in consideration.  
 
The thesis includes a theory section and an empirical section. The theory section focuses 
mainly on customers, consumer behaviour and travel motives. The empirical section deals 
with conducting the survey and its results and conclusions. Quantitative survey was used as a 
survey method and it was carried out at the restaurant at Vihti Ski Center. The target group 
was all the customers at Vihti Ski Center. The sampling method was random sampling to en-
sure that the survey would be reliable. As a research method, a paper questionnaire was 
used. In this case, it was the easiest and the most practical way to conduct the survey. 100 
questionnaires were distributed.  
 
According to the results of the survey the factors having the biggest impact on the behaviour 
of the visitors were the amount of snow and the condition and the number of the slopes. At-
tention should also be paid to the restaurant’s supply and some alterations could be done. 
The atmosphere in Vihti Ski Center was one of the positive factors that the results showed 
and it is important for the customers. According to the survey the future challenges for Vihti 
Ski Center are to focus mainly on the quality of the slopes and the restaurant. 
 
The survey was successfully done following the plans and the goals of the survey were 
reached.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Key words: ski centres, customer relationship, travel motives, buying behaviour, programme 
services 
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 1 JOHDANTO  
 
 
Vihti on nopeasti kasvava kunta, josta löytyy kauniita kulttuurimaisemia, kartanoja, vesistöjä 
ja osa Nuuksion kansallispuistoa. Vihti Ski Center sijaitsee Ojakkalassa noin 45 minuutin pääs-
sä Helsingin keskustasta. (Vihti 2008.) 
 
Verhelän ja Lackmanin (2003, 125) mukaan liikuntamatkailun suosio on jatkuvassa nousussa. 
Suurin osa suomalaisesta liikuntamatkailun tarjonnasta on hiihtokeskusten tarjoamaa palve-
lua. Yhden määritelmän mukaan liikuntamatkailu on matkailua, jonka matkustusmotiivina on 
liikuntatapahtumien ja –aktiviteettien seuraaminen tai niihin osallistuminen. Tärkeintä ei ole 
fyysinen liikkuminen, vaan matkailun liittyminen liikuntaan.  
 
Tämän opinnäytetyön teoreettisena viitekehyksenä on asiakkuus, matkailun ohjelmapalvelut, 
ostokäyttäytyminen ja matkustusmotiivit.  
 
Asiakaslähtöisyyttä voidaan pitää matkailumarkkinoinnin perustana. Yrityksen on tunnettava 
asiakkaan tarpeet, toiveet ja odotukset. Asiakaslähtöisyyttä ei voida kuitenkaan yksiselittei-
sesti määritellä, sillä yritykset, asiakaspalvelijat ja asiantuntijat ymmärtävät käsitteen eri 
tavoin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 134—135.) Komppulan ja Boxbergin mukaan (2002, 68—
71) matkailijan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat monet tekijät kuten henkilön ikä, ammatti, 
arvot, kulttuuritausta ja sosiaaliset tekijät. Matkustusmotiivit ovat puolestaan yksilön matkus-
tuspäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. Motiivit määrittävät matkan tarkoituksen, minne matkus-
tetaan tai miten matka tehdään.  
 
Kävijätutkimus tehdään, kun halutaan lisätietoa asiakkaista ja heidän toiveista ja kokemuksis-
ta. Kävijätutkimusten teko ja niiden jatkuva uusiminen on erittäin tärkeää nopeasti muuttu-
valla matkailualalla. Asiakastyytyväisyys ja asiakkaiden tietojen hallinta ovat keskeisiä asioi-
ta, koska ne vaikuttavat koko liiketoimintaverkon laatu- ja palvelukonseptin ylläpitämiseen. 
Asiakkaan antaessa palautetta, hän samalla osallistuu koko yrityksen reaaliaikaiseen tuoteke-
hitykseen. (Borg, Kivi & Partti 2002, 127—128.) 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä kävijätutkimus Vihti Ski Centerille joulukuussa 2008. 
Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon tietoa Vihti Ski Centeriin tulleista 
asiakkaista. Päämääränä oli selvittää Vihti Ski Centerin asiakaskunnan ostokäyttäytymistä ja 
matkustusmotiiveja. Tutkimus rajattiin näihin kahteen aiheeseen Vihti Ski Centerin toimitus-
johtajan pyynnöstä. Tulevaisuudessa Vihti Ski Center voi käyttää kävijätutkimuksen tuloksia 
kehittäessään toimintaansa vielä nykyistä asiakaslähtöisempään suuntaan. Tutkimus 
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toteutettiin Vihti Ski Centerin ravintolassa. Täytettyjä kyselylomakkeita saatiin sata kappalet-
ta ja kävijätutkimuksen tulokset perustuvat niihin.  
 
Kävijätutkimuksen tuloksista ilmeni, että Vihti Ski Centerillä on vakiintunut asiakaskunta. He 
ovat käyneet hiihtokeskuksessa ennenkin ja käyvät siellä kauden aikana useasti. Vastaajien 
keski-ikä oli 36 vuotta ja he viettivät keskimäärin 2,8 tuntia hiihtokeskuksessa käyntinsä aika-
na. Asiakkaat saapuivat sinne lähialueilta ja se olikin heidän tärkein matkustusmotiivi. Myös 
rinteiden kunto ja laatu olivat tärkeitä tekijöitä. Tutkimuksesta kävi myös ilmi, että käynnin 
aikana ravintolapalvelut, liikunnan harrastaminen sekä ystävien ja perheen kanssa yhdessäolo 
merkitsivät asiakkaille paljon. 
 
Laadun ylläpitäminen on ollut vaikeaa Vihti Ski Centerissä ilmaston lämpenemisen vuoksi var-
sinkin alkutalvesta. Tutkimuksen toteutusaikana joulukuun alussa sää oli huono, jolloin rintei-
tä oli vaikea pitää kunnossa ja auki. Tämä vaikutti mitä luultavimmin ihmisten tyytyväisyy-
teen hinnan ja laadun suhteen. Jos sää olisi ollut parempi, Vihti Ski Center olisi voinut tarjota 
asiakkailleen paljon enemmän samaan hintaan. Tulevaisuudessa onkin tärkeää panostaa lume-
tusjärjestelmään ja siten valmistautua etukäteen ilmaston lämpenemiseen. Paljon palautetta 
saaneet ravintolapalvelut ovat myös yksi tulevaisuuden kehityskohteista. Ravintolan ruokalis-
taa voisi monipuolistaa ja muuttaa terveellisemmäksi. Vihti Ski Centerin tulisi lisäksi pyrkiä 
ylläpitämään paikan hyvä ilmapiiri, josta asiakkaat antoivat paljon positiivista palautetta.  
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2 VIHTI SKI CENTER 
 
 
Vihti Ski Center sijaitsee Ojakkalassa noin 45 kilometrin päässä Helsingistä. Vihti Ski Center 
on perheyritys, jonka johdossa ovat tällä hetkellä Helena Uotila ja hänen poikansa Sami Uoti-
la. Hiihtokeskus aloitti toimintansa vuonna 1985 ja sitä pyöritti aluksi Suomen Matkailuliitto. 
Omistajana olivat jo tuolloin Uotilat ja johdossa vuoteen 2004 asti oli Juhani Uotila. (Vihti 
2008.) 
 
2.1 Vihti Ski Centerin palvelut 
 
Vihti Ski Center tarjoaa monipuolisen rinnevalikoiman ja uutuutena sinne rakennettiin talvi-
kaudeksi 2008—2009 murtomaahiihtolatu. Uusia investointeja olivat myös uusi lastenrinne ja 
katettu VIP-teltta. Viimeisen neljän vuoden aikana Vihti Ski Center on leventänyt rinteitään ja 
kaksinkertaistanut lumetustehoaan. Vuonna 2007 lumetustehoa lisättiin taas noin 19 prosent-
tia. Lumetusjärjestelmä on koko maan tehokkain rinteiden pinta-alaan suhteutettuna. (Vihti 
2008.) 
 
Kaiken kaikkiaan Vihti Ski Centerissä on seitsemän hissiä ja lautailijoille löytyy reilejä, boksi 
ja half-pipe. Aloittelijan ja lasten on helppo lasketella Vihdissä, koska sieltä löytyy helppoja 
rinteitä. Lastenrinne on levein ja loivin koko Etelä-Suomessa. Lapsille on myös laitettu portte-
ja rinteisiin ja erilaisiin aktiviteetteihin on panostettu, jotta perheen pienemmätkin viihtyisi-
vät. Myös konkareille löytyy haastavampia rinteitä. Pääasiallisena kohderyhmänä Vihti Ski 
Centerillä ovat lapsiperheet ja lapset. Hiihtokeskuksessa toimii Winterlandia, joka on kohdis-
tettu lapsille. Winterlandiasta löytyy muun muassa hevosrekiajelua, husky-koiravaljakko, las-
ten omat moottorikelkat ja poniratsastusta. Suurin osa aktiviteeteistä on ilmaisia. (Vihti 
2008.) 
 
Ski-Bussi ajaa muutaman kerran päivässä Helsingin keskustasta Vihtiin, sesonkiaikana päivit-
täin ja muina aikoina viikonloppuisin. Linja-autosta ei tarvitse varata etukäteen paikkaa. His-
silippujen hinnat vaihtelevat kahden tunnin 22 euron hinnasta kausikortin 340 euroon. Alle 11-
vuotiaat pääsevät lastenlipun hinnalla ja alle 7-vuotiaat kypäräpäät ilmaiseksi. Myös eläkeläi-
sille, koululaisille ja ryhmille on alennuksia. (Vihti 2008.) 
 
Vihti Ski Centerissä on hiihtokoulu, joka tarjoaa erilaisia kursseja ja henkilökohtaista opetusta 
lasten luminaperokursseista aikuisten alkeiskursseihin. Myös ammattilaislaskija Sami Uotilan 
ratalaskukursseja on tarjolla niin lapsille kuin aikuisillekin. (Vihti 2008.) 
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Vihti Ski Centerissä toimii myös vuokraamo, josta voi vuokrata kaikki tarvittavat välineet. 
Sukset, lumilaudat, bladet, telemarkit ja nykyään perusvarusteisiin kuuluvat kypärät ovat 
vuokrattavissa. Palveluihin kuuluu myös suksi- ja lautahuolto. Huollon ajaksi voi ottaa käyt-
töön testisukset kymmenellä eurolla. Kyseisiä suksia on myös myynnissä. Laskettelulaseja ja 
lumikenkiä on mahdollisuus vuokrata, pulkkia ja lumiskeittejä asiakkaat saavat lainata ilmai-
seksi. (Vihti 2008.) 
 
2.2 Vihdin alueen matkailu 
 
Vihdissä on yli 27 000 asukasta ja se on yksi Suomen nopeimmin kasvavista kunnista. Vihdillä 
on paljon yhteistoimintaa yli kuntarajojen. Vihti sijaitsee Kehä III:n lähettyvillä ja Helsinki-
Vantaan lentokenttä sijaitsee noin tunnin ajomatkan päässä. Vihdin kokonaispinta-ala on 567 
neliökilometriä ja työpaikkoja kunnassa on yhteensä noin 7 800. (Vihti kunta 2008.) 
 
Ihmisiä houkuttelee Vihtiin muun muassa kauniit kulttuurimaisemat, vesistöt sekä lukuisat 
kartanot. Myös maatilamatkailu sekä erilaiset virkistys- ja koulutustapahtumat tarjoavat lois-
tavat puitteet matkailulle. Nuuksion kansallispuistossa, joka osittain sijaitsee Vihdin alueella, 
on mahdollisuus nauttia luonnon rauhasta ja monista ohjelmapalveluista. Vihdissä on useita 
museoita ja taidenäyttelyitä ja teatteritarjonta on runsasta. Myös Pyhän Birgitan kirkon rau-
niot ovat mainio tutustumiskohde. (Vihti kunta 2008.) 
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3 MATKAILUN OHJELMAPALVELUT 
 
 
Matkailun ohjelmapalvelulle on olemassa useita käsitteitä. Kauppa- ja teollisuusministeriön 
mukaan ohjelmapalvelut määritellään aktiviteetiksi, joka liittyy matkailutuotteeseen ja muo-
dostavat matkan toiminnallisen osan. World Tourism Organisation (WTO) jakaa ohjelmapalve-
lut luontomatkailuun, vesi- ja ranta-aktiviteetteihin, talviaktiviteetteihin ja sosiaaliseen elä-
mään ja kilpailuihin. Suomen oloihin sopiviksi matkailupalvelut on jaettu kahteen osaan: har-
rastus- ja virkistyspalveluihin sekä kulttuuri- ja taidepalveluihin. Matkailuala määrittelee oh-
jelmapalvelut taas omatoimiseksi tai ohjatuksi toiminnaksi, jotka liittyvät asiakaspohjoisesti 
liikuntaan, terveyteen, viihteeseen, kulttuuriin tai luontoon. (Verhelä & Lackman 2003, 16—
17.) 
 
3.1 Liikuntamatkailun ohjelmapalvelut 
 
Yhden määritelmän mukaan liikuntamatkailu on matkailua, jossa muualta tulleet ihmiset 
käyttävät alueen liikuntapalveluja. Matkustusmotiivina tällöin on oltava liikuntatapahtumien 
ja -aktiviteettien seuraaminen tai niihin osallistuminen. Tärkeintä ei siis ole matkailijan fyysi-
nen liikkuminen vaan matkailun liittyminen liikuntaan. (Verhelä & Lackman 2003, 125.) 
 
Liikuntamatkailun suosio on jatkuvassa kasvussa ja se on osa hyvinvointiajattelua. Liikunnan 
tärkeys osana terveellisiä elämäntapoja on nostanut arvoaan vuosi vuoden jälkeen ja itsensä 
hoitamisen merkitys ihmisten elämän osana on kasvanut. Liikuntamatkailu liitetään usein 
terveysmatkailuun tai luontomatkailuun. Viranomaisten toimenpiteet kansalaisten hyvinvoin-
nin lisäämiseksi ovat tuottaneet lisää liikuntaharrastusmahdollisuuksia sekä –paikkoja. Pelkäs-
tään matkailuun tarkoitetut investoinnit eivät välttämättä olisi kannattavia vaan liikunnan 
yhdistäminen matkailuun on suotavaa. Yhä useammin liikematkailuun yhdistetään liikunta-
matkailuun liittyviä palveluita. Näin niille, jotka eivät normaalisti harrasta liikuntaa, tarjou-
tuu mahdollisuus kokeilla sitä. (Verhelä & Lackman 2003, 126—127.) 
 
Suurin osa kuluttajista harrastaa välineliikuntaa ja käyttää erilaisten liikuntakeskusten palve-
luita. Liikuntamatkailijat ovat kotimaalaisia ja ulkomaalaisia vapaa-ajan harrastajia. Kuten 
edellisessä kappaleessa jo mainittiin, myös työmatkailijat kuuluvat liikuntamatkailun piiriin. 
Suurin osa suomalaisesta liikuntamatkailun tarjonnasta on hiihtokeskusten tarjoamaa palve-
lua. Niissä on mahdollista harrastaa laskettelua, lumilautailua ja murtomaahiihtoa. Myös eri-
laiset oheistuotteet ja –palvelut vetävät liikuntamatkailijoita puoleensa. Kun liikuntamatkai-
lun palveluita tuotetaan ja kehitellään, on huomioitava eri kohderyhmien tarpeet, voimat ja 
kyvyt, jotta palvelut toimisivat. (Verhelä & Lackman 2003, 127.) 
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Liikuntamatkailun palvelun tuottajan on itse hallittava oma lajinsa, jotta hän pystyy näyttä-
mään ja vakuuttamaan asiakkaat palveluidensa turvallisuudesta. Hänen tulee myös osata 
opastaa asiakkaita suorittamaan liikuntamuotoja oikein. Myös välinehuolto ja –opastus ovat 
tärkeää osata ammattimaisesti. Olennaisiin taitoihin kuuluvat myös ensiaputaidot, tapaturmi-
en ennaltaehkäiseminen ja ympäristöstä huolehtiminen. (Verhelä & Lackman 2003, 127—128.) 
 
Liikuntamatkailu on jaettu aktiiviseen, passiiviseen ja nostalgiseen matkailuun. Aktiivisessa 
matkailussa asiakas osallistuu toimintaan fyysisesti ja matkalle lähtiessä motiivina toimii usein 
pelkkä liikunta. Tähän kategoriaan kuuluu muun muassa laskettelulomat. Ensisijainen motiivi 
voi olla myös jokin muu, mutta jos mahdollisuus liikuntaan tulee, aktiviteetteihin osallistu-
taan. Aktiivisen matkailun elämys koostuu omasta suorituksesta sekä sosiaalisesta kanssakäy-
misestä muiden aktiviteettiin osallistuvien kanssa. Passiivinen matkailu on urheilutapahtumi-
en ja –kilpailujen seuraamista. Tällaista matkailua on muun muassa olympialaisten seuraami-
nen paikan päällä. Nostalgiamatkailijoiden kohteena ovat esimerkiksi olympiastadionit, urhei-
lumuseot ja kannattajajoukkojen tapaamiset. Kyseiseen matkailuun ei varsinaisesti liity aktii-
vista liikuntaa. (Verhelä & Lackman 2003, 129—131.) 
 
Murtomaahiihtoa voi harrastaa omatoimisesti. Opastetut hiihtoretket ja hiihtovaellukset, joi-
hin liittyy yöpymisiä, ovat tuotteistettua murtomaahiihtoa. Suosituin liikuntamatkailun muoto 
kävijätilastojen mukaan on laskettelu ja laskettelurinteissä käytiin vuonna 2002 jopa puoli-
toista miljoonaa kertaa. Tämä liikuntamatkailun laji vaatii kuitenkin paljon investointeja. 
Suurin osa rahoista menee rinteiden ja hissien kunnossapitoon ja uusien hissien ostoon. (Ver-
helä & Lackman 2003, 133.) 
 
3.2 Hiihtokeskukset 
 
Hiihtokeskukset voidaan jaotella kolmeen eri ryhmään. Ensimmäisen ryhmän hiihtokeskukset 
ovat lähettyvillä olevia keskuksia. Helsinkiläisille tämä tarkoittaisi esimerkiksi matkustamista 
Vihti Ski Centeriin tai Lahden lähettyvillä sijaitsevaan Messilään. Toiseen ryhmään kuuluvat 
keskukset, joita varten ihmiset matkustavat useita tunteja. Hiihtokeskukset saattavat olla 
jopa toisessa maassa kuten suomalaisten suosima Åre Ruotsissa. Kolmannen ryhmän hiihtokes-
kukset ovat kansainvälisesti tunnettuja ja houkuttelevat ihmisiä ympäri maailmaa. Näitä hiih-
tokeskuksia ovat muun muassa Sveitsissä sijaitseva Zermatt ja Whistler Kanadassa. (Hinch & 
Higham 2004, 97.) 
 
Entisaikaan hiihtokeskuksien perässä ei matkusteltu vaan usein mentiin lähellä oleviin, oman 
maan sisällä oleviin hiihtokeskuksiin. Hiihtokeskukset ovat kuitenkin laajentuneet ja nosta-
neet kävijämääriään viime vuosina maailmanlaajuisesti. Tämä johtuu matkailun lisääntymi-
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sestä kokonaisuudessaan. Monet hiihtokeskukset eivät edes olisi kannattavia ilman ulkomaa-
laisia kävijöitä. (Hinch & Higham 2004, 98.) 
 
3.2.1 Etelä-Suomen hiihtokeskukset 
 
Etelä-Suomen hiihtokeskuksia on yhteensä 26. Kuten alla olevasta kuviosta näkee (Kuvio 1), 
Etelä-Suomen hiihtokeskuksien myynti kattaa kymmenen prosenttia koko Suomen hiihtokes-
kuksien myynnistä. Vihti Ski Centerin kilpailijoihin kuuluvat muun muassa Serena, Talma, 
Peuramaa ja Messilä. Nämä ovat kokonsa ja kävijämääränsä mukaan Vihdin tasoisia hiihtokes-
kuksia. Serenassa on viisi valaistua rinnettä, välinevuokraamo ja hiihtokoulu. Serenassa on 
myös ympäri vuoden toimiva kylpylä ja se sijaitsee Pohjois-Espoossa. Talma -hiihtokeskuksen 
löytää Sipoosta ja se on hyvien kulkuyhteyksien päässä. Talmassa on ravintolapalveluita, vä-
linevuokraamo sekä hiihtobussi, joka kulkee Keravan juna-asemalle. Erikoisuutena siellä on 
mahdollisuus pelata lumigolfia. Peuramaa sijaitsee Kirkkonummella noin puolen tunnin auto-
matkan päässä Helsingistä. Siellä on seitsemän rinnettä, hiihtokoulu ja välinevuokraamo. Mes-
silä sijaitsee Lahden lähettyvillä ja on edellä mainituista hiihtokeskuksista suurin. Messilässä 
on kymmenen rinnettä ja 70 kilometrin latuverkosto. Siellä on muiden hiihtokeskusten tavoin 
myös hiihtokoulu, suksivuokraamo ja kahviloita. Messilässä on myös mahdollisuus majoittua 
esimerkiksi hotellihuoneissa tai mökeissä.  
 
     Myynnin jakauma alueittain
70 %
20 %
10 %
Pohjois-Suomi
Keski-Suomi
Etelä-Suomi
 
 
Kuvio 1. Hiihtokeskusten myynti alueittain (Tollet 2008). 
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3.2.2 Ilmaston vaikutus hiihtokeskuksiin 
 
Hiihtokeskusten myyntitulojen perustan muodostaa hissilippujen myynti. Välinevuokraukset, 
erilaiset kausikortit, ravitsemuspalvelut ja hiihtokoulut toimivat myös huomattavina tulonläh-
teinä. Ilmastonmuutoksen tuomat ongelmat tulevat olemaan haasteena alan yrityksille ja 
ennakointi on näin ollen tärkeää. Liikuntamatkailuyritykset on usein perustettu palvelemaan 
paikallista väestöä ja niitä saattaa olla paikoin jopa liikaa. Esimerkiksi pienten hiihtokeskus-
ten ympärille ei usein ole perustettu tarpeeksi oheispalveluita. Myös hiihtoputkien suosio on 
laskenut, kun luonnon ladut ovat avautuneet. Ilmastonmuutoksen myötä suosio mitä luulta-
vimmin kuitenkin kasvaa, koska lumitilanne varsinkin Etelä-Suomessa on heikentynyt. Matkai-
lukeskusten, jotka painottuvat talviliikuntaan, on tehtävä merkittäviä panostuksia. Yksi tär-
keimmistä on lumetusjärjestelmään investoiminen ja kauden aloittaminen markkinoinnissa 
luvattuun ajankohtaan. Hiihtokeskusten tulisi tuotteistaa kohdettaan myös muilla palveluilla 
kuin laskettelupalveluilla. Erilaiset ohjelmapalvelut mahdollistavat sesongin jatkamista ympä-
rivuotiseksi. Hiihtokeskukset muuttuvat enemmän ja enemmän virkistyskeskuksiksi, jossa mo-
nipuolinen palvelu ja ammattitaito korostuvat. (Ryymin 2007, 20—41.) 
 
Myös Vihti Ski Center taistelee ilmastonmuutosta vastaan. Huipputalvien kävijämääriin Vihti ei 
ole muutamiin vuosiin päässyt. Kävijämäärät ovat laskeneet kymmeniä prosentteja. Huonoina 
talvina Vihdissä on ollut noin 60 000 laskijaa, kun taas huippukausina asiakkaita on ollut  
80 000. Asiakkaiden määrään vaikuttaa suoraan lumen määrä tai sen puute. Aikaisempina 
vuosina Vihdissä kausi on aloitettu jo lokakuussa, kun taas viime vuosina pakkaset eivät ole 
riittäneet edes aloitukseen marraskuussa. Keinolumetuksella saadaan mäet kuntoon, mutta 
ongelmatonta se ei ole. Energian hinta on suurempi uhka kuin talven viivästyminen. Vihti Ski 
Centeriin on mietitty jopa oman tuulivoimalan tai vedenpumppauslaitoksen rakentamista. 
Edullisen sähkön aikaan pumppauslaitos pumppaisi ja säilöisi vettä ylös rinteisiin ja kalliin 
sähkön aikaan, vettä otettaisiin alas painovoiman avulla energian lähteeksi. (Haapavaara 
2008, 56—60.) 
 
3.2.3 Hiihtokeskustutkimus 2008 
 
Vuosittain tehtävä Hiihtokeskustutkimus toteutettiin vuonna 2008 Taloustutkimuksen Inter-
net-paneelissa huhtikuussa. Tutkimukseen osallistui 1 047 laskettelun harrastajaa ja sen koh-
deryhmänä olivat 15—79 -vuotiaat suomalaiset Internet-paneelin jäsenet, jotka harrastavat 
laskettelua. Tutkimuksen mukaan kaksi perättäistä huonoa lumitalvea ovat saaneet laskette-
lun harrastajamäärät pieneen laskuun. Laskettelua harrastavia oli yhteensä noin 1,2 miljoo-
naa henkilöä ja lasku edellisvuoteen oli 12,9 prosenttiyksikköä. Noin 520 000 harrastaa lasket-
telua aktiivisesti, ja keskimäärin lasketteluharrastus on kestänyt 13 vuotta. Laskettelijat ovat 
hieman useammin miehiä, nuorempiin ikäluokkiin kuuluvia ja he asuvat kotitalouksissa, joissa 
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on lapsia. Suksilla laskettelu on edelleen yleisintä ja hieman alle neljännes harrastaa lumilau-
tailua. Yli puolet laskettelijoista määrittelee oman taitotasonsa harrastajaksi ja vajaa viiden-
nes vaativaksi harrastajaksi. (Taloustutkimus 2008.)  
 
Tärkeimpiä kriteereitä laskettelumatkalle ovat kohteen sijainti, rinteiden monipuolisuus sekä 
lumivarmuus. Vastaajien mielestä matkapaketin ominaisuuksiin kuuluvat majoitus, hissiliput 
ja aamiainen. Hiihtokeskusten tarjoamat palvelut ovat vastanneet hyvin asiakkaiden odotuk-
sia ja Suomen hiihtokeskukset tunnetaan hyvin harrastajien keskuudessa. Kaudella 2007—2008 
kotimaan lasketteluun ja laskettelumatkailuun käytettiin noin 410 miljoonaa euroa ja välinei-
siin sekä asusteisiin noin 200 miljoonaa euroa. (Taloustutkimus 2008.) Hiihtopäivän tilastolli-
nen keskihinta oli 17,01 euroa ja laskettelu keskittyi loma- ja viikonloppumatkoihin. Aukiolo-
päivien lukumäärä oli melko suuri, jopa Etelä-Suomessa yli sata päivää. Hiihtokeskukset teki-
vät suuria investointeja vuosina 2006—2008. (Tollet 2008.) 
 
Kaudella 2007—2008 Etelä-Suomessa oli lämpöasteita läpi talven ja lumitilanne oli erittäin 
heikko. Vähentynyt lumen määrä vaikuttaa varsinkin kaupungissa asuviin laskettelun harrasta-
jiin. Useimmat eivät tule ajatelleeksi, että lähettyviltä voi löytyä lumisia rinteitä. (Tollet 
2008.) 
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4 ASIAKASLÄHTÖISYYS 
 
 
Asiakaslähtöisyyttä voidaan pitää matkailumarkkinoinnin perustana. Yrityksen on tunnettava 
asiakkaan tarpeet, toiveet ja odotukset. Asiakaslähtöisyyttä ei voida kuitenkaan yksiselittei-
sesti määritellä, sillä yritykset, asiakaspalvelijat ja asiantuntijat ymmärtävät käsitteen eri 
tavoin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 134—135.)  
 
Asiakas on yrityksen kaupankäynnin toinen osapuoli, joka vapaaehtoisesti luovuttaa omaa 
taloudellista ominaisuutta, yleensä rahaa, saadakseen tavaroita, hyödykkeitä tai palveluja 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 132—133). Matkailuyrityksen asiakkaat ovat tuotteen loppu-
käyttäjiä sekä markkinointi- ja myyntikanavan jäseniä. Markkinointi- ja myyntikanavan jäse-
nien kautta loppukäyttäjät voivat saada tiedon tuotteesta tai he voivat ostaa tuotteen. Mat-
kailuyrityksen asiakkaana voi olla myös yritys tai yhdistys, joka esimerkiksi tarjoaa henkilös-
tölleen virkistysmatkan. Asiakas on silloin se, jonka kautta rahaliikenne kulkee. Yhdellä tuot-
teella voi siis samanaikaisesti olla sekä maksava asiakas että kuluttava asiakas. Loppukäyttä-
jän, eli tuotteen kuluttajan, tarpeiden täyttäminen on yleensä yritykselle ensisijaisen tärke-
ää. (Komppula & Boxberg 2002, 67—68.)  
 
4.1 Asiakaslähtöisyys yrityksen ajatusmallina 
 
Asiakaslähtöisyyttä voidaan tarkastella organisaation ajatusmallina. Asiakaslähtöisyyden pe-
rimmäisenä tavoitteena on asiakassuhteen luominen, sen ylläpitäminen ja kehittäminen. Asia-
kaslähtöistä markkinointia pidetään nykyaikaisena markkinointimallina. Sen perusajatuksena 
on se, mitä asiakas haluaa tai saattaa haluta ostaa. Koko markkinointiprosessin lähtökohtana 
on markkinoiden kartoitus ja sitä kautta asiakkaiden tarpeiden tuntemus. Sen pohjalta muo-
toillaan organisaation toiminta-ajatus ja pohditaan, miten toiminta-ajatus voidaan toteuttaa 
ja mitä markkinointikeinoja siihen tarvitaan. Tämän avulla yritys kerää lisää tietoa markki-
noistaan ja asiakkaistaan. (Vuokko 1997, 11—13.) Toimiva asiakaslähtöisyys ei kuitenkaan 
onnistu pelkästään markkinoinnin avulla. Se edellyttää myös toimintaympäristön ja kilpailuti-
lanteen huomioon ottamista ja asiakaslähtöisyyden näkymistä kaikissa yrityksen toiminnoissa. 
Tyytyväinen asiakas on koko organisaation yhteinen tavoite. (Vuokko 1997, 23.) 
 
Asiakaslähtöisen ajattelumallin mukaan yrityksen menestys perustuu siihen, kuinka hyvin or-
ganisaatio pystyy määrittämään kohderyhmiensä tarpeet ja halut ja tyydyttämään ne tarjoa-
malla niitä parhaiten vastaavan tuotteen, jakeluketjun, hinnoittelun ja viestinnän. Kohde-
ryhmien tarpeet ja niiden tunteminen on asiakaslähtöisyyden perusta. Näin ollen yrityksen on 
kehitettävä keinoja, joilla se saa tietoa kohderyhmiensä haluista, tarpeista, ostokriteereistä 
ja ostomotiiveista. Paras tapa saada tietoa näistä tarpeista on kuunnella asiakasta kaikissa 
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asiakaskontaktitilanneissa. Erilaiset tutkimukset ovat myös tärkeitä tiedonlähteitä, joita yri-
tys voi tehokkaasti hyväksikäyttää markkinointinsa suunnittelussa. Asiakaslähtöisessä ajatte-
lussa on tärkeää se, että kokonaisuus viestii siitä, että yritys välittää asiakkaastaan. Ei siis 
riitä, että panostetaan ainoastaan yhteen markkinointikeinoon, vaan kaikki eri osa-alueet 
tulee ottaa huomioon. Palvelualalla palvelutilanteilla on hyvin keskeinen merkitys, joten yri-
tyksen henkilöstön tapa suhtautua asiakkaisiin sekä palvella ja kuunnella heitä on tärkeää. 
(Vuokko 1997, 11—22.) 
 
Asiakaslähtöisessä ajattelutavassa on ymmärrettävä, että kaikki asiakkaat eivät ole samanlai-
sia, eikä heihin voi siksi vaikuttaa samalla tavalla. Erilaisille kohderyhmille tulee rakentaa 
erilaiset strategiat. Asiakaslähtöisessä ajattelumallissa on tärkeää nähdä valintatilanne asiak-
kaan näkökulmasta. (Vuokko 1997, 11—22.)  
 
4.2 Asiakkuusajattelun lähtökohdat 
 
Keskeisin käsite asiakkuusajattelussa on asiakkaan arvontuotanto eli prosessi, jonka avulla 
asiakas tuottaa itselleen arvoa. Yrityksen on ymmärrettävä mikä on asiakkaalle arvokasta, 
millaisia tavoitteita asiakkaalla on ja mikä on yrityksen rooli asiakkaan elämässä. Toinen tär-
keä tekijä on tuotteen näkeminen kokonaisuutena, jossa asiakkaan ja yrityksen välillä tapah-
tuu vaihdantaa. Vaihdannan avulla yrityksen osaaminen muuttuu osaksi asiakkaan arvontuo-
tantoa. Kolmas merkittävä kulmakivi on yrityksen vastuun kantaminen. Asiakaslähtöisessä 
ajattelussa ei riitä, että asiakkaan tarpeet on tyydytetty, vaan yrityksen tulee kantaa vastuu-
ta asiakkuuden kehittämisestä ja tarjota uusia mahdollisuuksia asiakkaan arvontuotantoon. 
(Storbacka & Lehtinen 1998, 19—20.)  
 
4.3 Asiakaslähtöisyyden merkitys 
 
Asiakaslähtöisyyden merkitys yritykselle perustuu siihen, että asiakaslähtöinen ajattelu tuo 
yritykselle liiketaloudellista hyötyä. Uskotaan, että se vaikuttaa positiivisesti yrityksen me-
nestymiseen markkinoilla ja näin myös yrityksen tulokseen. Tutkimukset ovatkin todistaneet, 
että tyytyväiset asiakkaat tulevat takaisin ja tuovat myös muita asiakkaita mukanaan. Asia-
kaslähtöisellä ajattelutavalla on vaikutusta myös yrityksen koko henkilöstöön. Asiakaslähtöi-
syys edellyttää koko organisaatiolta sitoutumista ja eri osastojen ja toimintojen välistä hyvää 
tiedonkulkua ja koordinointia. Asiakaslähtöisyyden tulisi olla koko organisaation yhteinen 
tavoite, joka samalla luo työlle mielekkyyttä, kun jokainen työntekijä voi nähdä oman työn 
tuloksen merkityksen kokonaistuloksen kannalta. Asiakaslähtöisyys voi näin myös vaikuttaa 
henkilöstön yhteishenkeen, sitoutumiseen ja työtyytyväisyyteen. (Vuokko 1997, 27—28.) 
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4.4 Asiakaslähtöisyys yrityksen toiminnassa 
 
Asiakaslähtöisyyden tulee näkyä yrityksen toiminnan kolmella eri tasolla, joita ovat strategi-
nen, taktinen ja operatiivinen. Strategisella tasolla päätetään tietyn kohderyhmän mahdolli-
simman hyvästä palvelemisesta ja tehdään päätös siitä, kenelle yritys haluaa pitkällä aikavä-
lillä tarjota tuotteitaan tai palvelujaan. Taktisella tasolla mietitään periaatteita ja keinoja, 
joilla näitä tuotteita tai palveluja markkinoidaan eri kohderyhmille. Operatiivinen taso mää-
rittää sitä, miten jokaisen henkilöstön jäsenen pitäisi käsitellä yksittäistä asiakasta ja asiakas-
tilannetta. Jokainen kontakti asiakkaan kanssa tulee ajatella asiakkaan näkökannasta. Tärke-
ää on, että asiakaslähtöisyys lähtee liikkeelle jo strategisella tasolla ja jatkuu myös muilla 
toiminnan tasoilla. (Vuokko 1997, 29—33.) 
 
4.5 Edellytykset asiakaslähtöisyydelle 
 
Asiakaslähtöisyyden edellytyksinä voidaan pitää asiakaslähtöisyyden toimivuutta strategisella, 
taktisella ja operatiivisella tasolla. Asiakaslähtöisyys ei ole ominaisuus, joka yrityksellä on tai 
ei ole, vaan sitä on enemmän tai vähemmän. Organisaation asiakaslähtöisyyden aste voidaan 
ainakin jollakin tasolla määritellä eri tekijöiden mukaan, joita kutsutaan asiakaslähtöisyyden 
edellytyksiksi tai asiakaslähtöisyyden asteeseen vaikuttaviksi asioiksi. Yleisellä tasolla asiakas-
lähtöisyys edellyttää, että organisaatiolla on asiakaslähtöiseen toimintaan olemassa motivaa-
tio, kyky ja mahdollisuus. Lähtökohtana on, että koko yrityksellä ja jokaisella työntekijällä on 
motivaatio toimia asiakaslähtöisesti ja asiakasta sekä asiakkaan tyytyväisyyttä pidetään tär-
keänä osana omaa vastuualuettaan. Tämän lisäksi hallitaan siihen liittyvät tiedot ja taidot, 
sekä tunnetaan asiakkaan tarpeet. Jotta henkilöstö todella pystyisi hyödyntämään motivaatio-
taan ja kykyään toimia asiakaslähtöisesti, tulee yrityksen tarjota sen edellyttämät työskente-
lyolosuhteet. (Vuokko 1997, 37.) 
 
4.6 Esteet asiakaslähtöisyydelle 
 
Asiakaslähtöisyyden esteet syntyvät yhden tai useamman edellytyksen puuttumisesta. Asiakas-
lähtöisyys ei myöskään toimi organisaatiossa, jos se ei toimi strategisella, taktisella sekä ope-
ratiivisella tasolla. Yksittäisen työntekijän kohdalla esteitä asiakaslähtöisyydelle voi löytyä 
henkilön tiedoissa, asenteissa tai käyttäytymisessä. Tiedollinen este voi olla tiedon puute 
asiakaslähtöisestä ajattelutavasta. Se voi olla myös tietämättömyys asiakkaasta ja hänen tar-
peistaan tai tietämättömyys siitä, kuinka tieto siirretään käytännössä omaan työhön eli miten 
ollaan asiakaslähtöisiä. Asenne-esteitä on lukuisia, kuten asiakkaan pitäminen välttämättö-
mänä pahana tai asiakkaan kohtaamisen pelkääminen. Voi olla, ettei työntekijä viihdy asia-
kaskontaktitilanteissa, ja ne halutaan minimoida määrältään ja kestoltaan. Käyttäytymiseste 
muodostuu, jos organisaation toiminta ja sen jokaisen yksittäisen työntekijän työskentelytapa 
 18 
ei ole asiakaslähtöistä. Yleensä käytännössä se ilmenee asiakaskontaktitilanteessa siten, että 
asiakkaaseen suhtaudutaan välinpitämättömästi ja häntä ei kuunnella tarpeeksi. Ongelma voi 
olla myös päinvastainen, jos asiakas haluaa rauhassa tutustua tuotteeseen, mutta myyjän 
jatkuva kyseleminen ja neuvonta ainoastaan häiritsee häntä. (Vuokko 1997, 46—48.) 
 
Asiakaslähtöisyyden käyttäytymistason esteitä voidaan poistaa henkilöstön kouluttamisella ja 
motivoimisella asiakaslähtöisyyteen, sillä käyttäytymisesteet ovat yleensä seurausta puutteel-
lisista tiedoista tai asenteista. Jokaisen työntekijän tulisi sisäistää asiakaslähtöisyyden ajatus 
ja keinot, jotta saavutetaan toimiva asiakaslähtöisyys. (Vuokko 1997, 48—49.) 
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5 OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 
 
 
Asiakkaan ostokäyttäytymistä ohjaavat ulkoiset ja sisäiset ärsykkeet, joita ovat kulttuuri sekä 
sosiaaliset, henkilökohtaiset ja psykologiset tekijät (Puustinen & Rouhiainen 2007, 144). Asi-
akkaan matkustuspäätöksiin vaikuttavat matkustusmotiivit ja ne voidaan jakaa ensisijaisiin ja 
toissijaisiin matkustusmotiiveihin. Näiden lisäksi yrityksen tulee tuntea ostoprosessin eri vai-
heet ymmärtääkseen asiakkaiden ostokäyttäytymistä. (Komppula & Boxberg 2002, 68.) 
 
5.1 Ulkoiset ja sisäiset ärsykkeet 
 
Ulkoiset ja sisäiset ärsykkeet ohjaavat matkailijan ostoja ja käyttäytymistä. Erilaisina ärsyk-
keinä toimivat muun muassa yrityksen ulkoinen toimintaympäristö kuten vallitseva kulttuuri, 
taloudellinen tilanne tai erilaiset muutokset lainsäädännössä. Myös yrityksen markkinointi 
toimii matkailijoille ärsykkeenä. Asiakkaan henkilökohtaisia ja sisäisiä valintoja vievät eteen-
päin esimerkiksi sosiaaliset tekijät kuten ystäväpiiri, työ ja perhe. Myös ikä, sukupuoli ja am-
matti ohjaavat asiakkaan sisäisiä tarpeita ostamiseen. Demografisten tekijöiden lisäksi psyko-
logiset tekijät kuten motiivit, arvot ja tarpeet muokkaavat asiakkaan ostokäyttäytymistä. 
(Puustinen & Rouhianen 2007, 144.) 
 
Vuonna 2006 Kotler, Bowen ja Makens esittivät mallin eri tekijöistä, jotka vaikuttavat asiak-
kaan käyttäytymiseen (Kuvio 2). Tämän mallin mukaan kulttuuri on tärkein matkailijan toivei-
ta ja tarpeita määrittävä tekijä. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat huomattavasti sosiaaliset 
tekijät.  
 
 
KULTTUURI 
(ulkoinen tekijä) 
 
• Alakulttuurit 
• Sosiaaliluokka 
 
SOSIAALISET 
(sisäinen tekijä) 
 
• Viiteryhmät 
• Perhe 
• Roolit ja sta-
tusarvot 
 
HENKILÖKOHTAISET 
(sisäinen tekijä) 
 
• Ikä ja elinkaari 
• Ammatti 
• Taloudellinen 
tilanne 
• Elämäntapa 
• Persoonallisuus 
 
PSYKOLOGISET 
(sisäinen tekijä) 
 
• Tarpeet 
• Arvot ja asen-
teet 
• Uskomukset 
• Motivaatio 
• Oppiminen 
 
 
 
Kuvio 2. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Puustinen & Rouhiainen 2007, 144). 
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5.1.1 Kulttuuri ja sosiaaliset tekijät 
 
Viime vuosina sosiaalisten verkkojen merkitys on ollut huomattavassa kasvussa ja teollisuusyh-
teiskunnan massakulttuuri on hajoamassa. Sosiaalinen elämä on muuttunut enemmän irralli-
seksi ja se muotoutuu erityisryhmien ympärille. Michel Maffesolin vuonna 1995 tehdyn tutki-
musten mukaan yhteiskuntaan on muodostunut uusheimoja, jotka ovat nopeasti vaihtuvia ja 
muuttuvia pieniä joukkoja. Heitä yhdistää samanlainen arvomaailma ja elämäntapa. Yhteinen 
tunne tiettyä asiaa kohtaan kokoavat nämä uusheimolaiset yhteen. He välttävät yhteiskunnan 
normeja ja sääntöjä ja toimivat massayhteiskuntaa vastaan. Nämä heimot toimivat elämys- ja 
tunneyhteisöinä. Tällaiset ryhmät käyttävät kehittyneitä viestintävälineitä ja teknologiaa, 
jonka avulla he voivat olla yhteydessä mihin aikaan tahansa ja missä vain. Yhteiset blogit ja 
keskustelupalstat synnyttävät todellisuuden sähköisessä tilassa. Tämä mahdollistaa tiedon 
välityksen kaikesta mitä ihmisen elämään kuuluu. (Puustinen & Rouhianen 2007, 144—145.) 
 
Sosiaalisten pienryhmien merkitys on yksittäisen matkailijan valinnoissa valtava. Jouko Ahve-
naisen mukaan markkinointi on muuttumassa ja siinä on hyväksikäytettävä sosiaalisia verkos-
toja tavallisen tv-, radio- ja lehtimainnonnan lisäksi. Ihmiset tekevät ostopäätöksiä saatuaan 
mielenkiintoista tietoa helposti ja haluamallaan tavalla. Markkinointi tulisikin suunnata yhtei-
söihin, sosiaalisten suhteiden muodostamiin verkostoihin sekä pienempiin ryhmiin. Tämä ero-
aa entisestä yksilölle suunnatusta markkinoinnista. Kun markkinointikohde on päätetty, koh-
distetaan markkinointi ryhmän vaikuttajaan tai potentiaalisiin käyttäjiin. Nämä alfakäyttäjät 
vaikuttavat omassa yhteisössään muiden jäsenten ostopäätöksiin ja heillä on laaja sosiaalinen 
verkosto. (Puustinen & Rouhianen 2007, 145.) 
 
Tulevaisuudessa asiakkaita on siis vaikeampi segmentoida ja ryhmitellä. Asiakkaat vaihtavat 
sosiaalisia ryhmiä usein ja tämä pakottaa yrityksen muuttamaan perinteistä markkinointiaan. 
Yritysten palvelu- ja tuotetarjonnan tulisi olla niillä internetin sivustoilla joilla kohderyhmään 
kuuluvat potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Näihin sivustoihin kuuluvat muun muassa erilaiset 
blogit, harrastesivustot ja hakukoneistot, joissa ihmiset voivat olla toistensa kanssa vuorovai-
kutuksessa. (Puustinen & Rouhianen 2007,146.) 
 
5.1.2 Demografiset tekijät 
 
Kieli, ikä, sukupuoli, ammatti, tulotaso, elinkaaren vaihe, koulutus ja uskonto ovat henkilö-
kohtaisia ja demografisia tekijöitä, jotka vaikuttavat ihmisen käyttäytymiseen. Sosiaaliset, 
kulttuurilliset ja psykologiset tekijät muokkaavat ihmisen elämäntapaa ja persoonallisuutta. 
Näiden kahden perusteella asiakkaat segmentoidaan yhä useammin. Demografisilla tekijöillä 
voidaan selittää asiakkaan ostopäätöksiä ja käyttäytymistä vain osittain. Elämäntapa kertoo 
millaisesta matkailijasta on kyse ja näillä tavoilla voidaan selittää miksi jotkut esimerkiksi 
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matkustavat aina yksin tai ottavat riskejä matkustaessaan. Selvittämällä asiakkaiden elämän-
tapoja saadaan tietoa ihmisen arvoista, asennoitumisesta elämään, matkustamiseen tai osta-
miseen. Elämäntapa tarkoittaa ihmisen rahan- ja ajankäyttämistapoja sekä tapaa elää. (Puus-
tinen & Rouhianen 2007, 146—147.) 
 
5.1.3 Psykologiset tekijät 
 
Henkilökohtaiset arvot ja asenteet liittyvät matkailijan maailmankuvaan. Arvot ohjaavat ih-
misten ajattelua ja samalla hänen tekojaan ja valintojaan. Nämä arvot saattavat näkyä esi-
merkiksi hotellia tai matkakohdetta valitessa. Nykypäivänä monet valitsevat esimerkiksi eko-
logisen hotellin, koska ovat huolissaan ympäristön tilasta. Tulevaisuuden trendinä onkin eet-
tisten, henkisten ja ekologisten arvojen korostaminen. Myös kansainvälisyys, koulutus sekä eri 
kulttuurit nousevat esille. Yritysten tulee siis ottaa huomioon nämä asiat pysyäkseen kehityk-
sen mukana, koska matkailijat valitsevat yhä useammin matkakohteensa arvojen perusteella. 
Luontoa huomioivia ja henkilökohtaisia oppimisretkiä tekeviä matkailijoita on vuosi vuodelta 
enemmän. Tarpeiden tyydyttämisen lisäksi näillä valinnoilla ihminen viestii muille mikä ja 
millainen ihminen hän on. Brändi tuo samanmieliset asiakkaat yhteen, mutta nämä ryhmät 
ovat pienentyneet ja niitä voi olla lukemattomia. Onkin tärkeää luoda yksittäisille ryhmille 
erilaiset sidokset brändiin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 153—155.) 
 
5.2 Matkustusmotiivit 
 
Matkustusmotiivit ovat yksilön matkustuspäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. Matkustusmotiivit 
jaetaan ensisijaisiin ja toissijaisiin motiiveihin. Ensisijainen matkustusmotiivi määrittää mat-
kan tarkoituksen, eli miksi matkalle lähdetään. Sekundäärinen eli toissijainen matkustusmo-
tiivi puolestaan vaikuttaa siihen minne matkustetaan tai miten matka tehdään. (Komppula & 
Boxberg 2002, 68—71.) Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa (Kuvio 3) on määritelty Vihti Ski 
Centerin kävijän motivaatiotekijöitä. 
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Kuvio 3. Vihti Ski Centerin kävijän motivaatiotekijöitä (mukaillen Swarbrooke & Horner 2007, 
54).  
 
5.2.1 Ensisijaiset matkustusmotiivit 
 
Ensisijaiset matkustusmotiivit jaetaan yleisesti kuuteen eri ryhmään. Näitä ovat työhön liitty-
vät motiivit, fyysiset ja fysiologiset motiivit, kulttuuriset, psykologiset sekä henkilökohtaiseen 
oppimiseen liittyvät syyt. Myös sosiaaliset, henkilöiden väliset ja etniset syyt, viihde, huvitte-
lu, nautinto, ajanviete ja uskonnolliset syyt motivoivat matkailijoita. Matkailijalla on kuiten-
kin usein samanaikaisesti monia syitä matkustaa. Ikäryhmien sisällä ja kansallisuusryhmissä on 
havaittu jonkin verran motiivien yhtäläisyyksiä. Joitakin eroja sen sijaan voidaan havaita 
miesten ja naisten välillä. Osa motiiveista on universaaleja ja toiset tyypillisiä tietylle maan-
tieteelliselle alueelle. (Boxberg & Komppula 2002, 68—71.) 
 
              Status: 
muodikkuus 
varakkuus/sen esille tuominen 
pöyhkeily 
 
 
Fyysiset: 
liikunta 
hyvä olo 
sää 
harjoittelu 
luonto 
rinteet 
hissit 
lasten aktiviteetit 
murtomaalatu 
ravintolapalvelut 
hiihtokoulu 
            Emotionaaliset: 
sukulaisten, ystävien tapaaminen 
uusien ystävien löytäminen 
oman perheen kanssa yhdessäolo 
 
 
Henkilökohtaiset: 
seikkailu 
pako arjesta 
hauskan pito 
romanssi 
työhön liittyvä 
rentoutuminen 
 
 
Henkilökohtainen  
kehittyminen: 
omien taitojen kehittäminen 
uuden taidon oppiminen 
 
 
 
Vihti Ski 
Centerin 
kävijä 
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5.2.2 Toissijaiset matkustusmotiivit 
 
Toissijaiset matkustusmotiivit vaikuttavat etenkin vapaa-ajanmatkailuun. Ensisijaisen matkus-
tuspäätöksen jälkeen matkailija joutuu miettimään matkakohdetta, matkan ajankohtaa, mat-
kustustapaa ja –aikaa, matkaseuraa, majoitustyyppiä, aktiviteettimahdollisuuksia sekä mat-
kan kustannuksia. Toissijaiset matkustusmotiivit voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin. 
Sisäisiä tekijöitä ovat elämän olosuhteet, asenteet ja käsitykset, tiedot sekä kokemukset. 
Niitä ovat myös käytettävissä olevat tulot, terveys ja vapaa-ajan määrä. Matkailijan henkilö-
kohtaisiin ominaisuuksiin kuten elämän olosuhteisiin sekä asenteisiin ja käsityksiin, yrityksellä 
ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Sen sijaan matkailijan tietoihin ja kokemuksiin yritys voi 
markkinoinnin avulla yrittää vaikuttaa. (Boxberg & Komppula 2002, 71.) Myös asiakaspalvelul-
la ja yrityksen muulla toiminnalla asiakkaaseen voidaan vaikuttaa. Joukkotiedotusvälineet 
kuten uutiset ja matkailukirjallisuus sekä teknologia toimivat asiakkaan tieto- ja motivaa-
tiolähteinä. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 154.) 
 
5.3 Ostoprosessi 
 
Asiakkaan ostoprosessin ja asiakkaan tarpeiden tunteminen ovat menestyvän markkinoinnin 
perusedellytyksiä. Ymmärtämällä ostoprosessin eri vaiheet ja niiden yhteyden toisiinsa, yritys 
saa selville, miten se voi täyttää asiakkaiden tarpeet paremmin. Tuntemalla asiakkaan osto-
prosessin kokonaiskuvan ja sen eri tekijät, yritys pystyy kehittämään tehokkaan markkinoin-
tiohjelman. (Kotler, Bowen & Makens 2003, 223.) 
 
Asiakkaan ostoprosessi koostuu viidestä eri vaiheesta: tarpeen tunnistaminen, tiedon etsintä, 
vaihtoehtojen arviointi, ostopäätös ja oston jälkeinen käyttäytyminen. Tämän mallin mukaan 
ostoprosessi alkaa ennen itse ostohetkeä ja jatkuu pitkään sen jälkeen. Asiakas ei kuitenkaan 
aina käy läpi kaikkia mallin vaiheita, vaan voi esimerkiksi yleisestä tottumuksesta tehdä suo-
raan ostopäätöksen hypäten ensimmäisten vaiheiden yli. (Kotler ym. 2003, 218—219.) Seuraa-
valla sivulla olevassa kuviossa (Kuvio 4) havainnoidaan kuluttajan ostopäätösprosessia ja sii-
hen vaikuttavia tekijöitä. 
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Kuvio 4. Kuluttajan ostokäyttäytymisen viitekehys (Ylikoski 2000, 80). 
Demografiset yms. tekijät 
• ikä 
• koulutus, ammatti 
• tulot 
• elämäntyyli 
• perheen elämänvaihe 
• persoonallisuus 
 
Markkinointimix 
• tuote 
• hinta 
• saatavuus 
• markkinointiviestintä 
Vaikutukset kuluttajan päätösprosessiin 
 
Tarpeen 
tunnistaminen 
Informaation 
etsiminen 
Arviointi 
Vaihtoehtojen 
arviointi 
Ostopäätös 
Vaikutukset kuluttajan päätösprosessiin 
Psykologiset tekijät 
• motivaatio 
• havaitseminen 
• oppiminen 
• asenteet 
 
Ulkoiset sosiaaliset 
tekijät 
• kulttuuri 
• sosiaaliluokka 
• viiteryhmät 
• perhe 
 
Tilannetekijät 
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5.3.1 Tarpeen tunnistaminen 
 
Ostoprosessi alkaa kun asiakas tunnistaa ongelman tai tarpeen. Tarpeen voi aiheuttaa sisäinen 
tai ulkoinen ärsyke. Asiakas voi olla oppinut aikaisemman kokemuksen kautta miten reagoida 
tarpeeseen ja tietää miten tarpeen voi tyydyttää. Yrityksen on tärkeä tietää minkälaiset tar-
peet tai ongelmat ovat saaneet asiakkaan tekemään ostopäätöksen ja millä perusteella asia-
kas on valinnut juuri tietyn tuotteen tai palvelun. (Kotler ym. 2003, 219—220.)  
 
5.3.2 Tiedon etsiminen 
 
Tarpeen tunnistamisen jälkeen asiakas saattaa etsiä lisää tietoa. Jos tarve on hyvin suuri ja 
tarvittava tuote on heti saatavilla, asiakas yleensä ostaa tuotteen heti. Lisätiedon etsimiseen 
vaikuttaa se, kuinka akuutti tarve on, alkuperäisen tiedon määrä, lisätiedon hankkimisen 
helppous, lisätiedon arvo sekä tiedon etsimisen nautinto. Etsimällä enemmän tietoa asiakas 
lisää tietojaan ja tietoisuuttaan mahdollisista vaihtoehdoista ja tuotteiden ominaisuuksista. 
Asiakas voi hankkia tietoa monista eri lähteistä. Henkilökohtaisia lähteitä ovat perhe, ystävät 
ja naapurit. Kaupallisia lähteitä ovat mainokset, myyjät sekä tuotteiden pakkaukset. Julkisia 
lähteitä ovat ravintola-arvostelut ja kuluttajaviraston tiedotteet. Matkailutuotteissa henkilö-
kohtaiset ja julkiset lähteet ovat tärkeämpiä kuin mainokset, sillä saatuja tietoja pidetään 
uskottavampina kuin mainoksista saatuja tietoja. (Kotler ym. 2003, 220—221.) 
 
Yrityksen tulee markkinointia suunnitellessaan pitää huolta, että asiakkaat saavat tietää tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksista ja eduista. Yrityksen täytyy myös tuntea kilpailijansa ja 
erottua niistä edukseen. Luodakseen toimivan vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen välille 
yrityksen tulee tietää mistä asiakas on saanut tietonsa ja kuinka tärkeitä eri lähteet asiak-
kaalle ovat. (Kotler ym. 2003, 220—221.) 
 
5.3.3 Vaihtoehtojen arviointi 
 
Vaihtoehtojen arviointiprosessi vaihtelee hyvin paljon tilanteen ja asiakkaan mukaan. Yhtä 
yleispätevää arviointiprosessia ei ole olemassa. Tietyt perusajatukset auttavat kuitenkin ym-
märtämään asiakkaan vaihtoehtojen arvioimista. Asiakas näkee tuotteen joukkona erilaisia 
tuoteominaisuuksia ja kiinnittää huomiota eniten siihen tuoteominaisuuteen, joka liittyy eni-
ten asiakkaan tarpeeseen. Lisäksi asiakas arvioi kaikkia eri tuoteominaisuuksia ja järjestää 
ominaisuudet oman tarpeen pohjalta tärkeysjärjestykseen. Voidaan myös olettaa, että asia-
kas kehittää oman näkemyksensä eri tuoteominaisuuksista tuotteiden brändien pohjalta. Val-
litsevat käsitykset ja uskomukset brändista muodostavat brändin imagon. Asiakkaan kokemus-
ten sekä valikoivan havainnoimisen ja muistamisen vaikutuksesta asiakkaan omat uskomukset 
ja käsitykset voivat erota todellisista tuoteominaisuuksista. Asiakkailla oletetaan olevan jo-
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kaiselle tuoteominaisuudelle hyötyfunktio. Hyötyfunktio kuvaa sitä, miten asiakas odottaa 
eriarvoisten tuoteominaisuuksien vaikuttavan kokonaistyytyväisyyteen. Asiakas saattaa käyt-
tää yhtä tai useampaa arviointimenetelmää etsiessään omaa näkökantaansa tietystä brändis-
ta. Arviointimenetelmien määrä riippuu asiakkaasta ja tilanteesta. (Kotler ym. 2003, 221—
222.) 
 
5.3.4 Ostopäätös 
 
Ennen ostopäätöstä asiakas on järjestänyt vaihtoehtoina olevat tuotteet paremmuusjärjestyk-
seen. Normaalisti asiakas valitsee suosituimman brändin, mutta myös muut tekijät voivat 
vaikuttaa asiakkaaseen. Ensimmäinen tekijä on muiden ihmisten asenteet. Mitä voimakkaampi 
toisen henkilön asenne on ja mitä läheisempi tämä henkilö on ostopäätöksen tekijälle, sitä 
suurempi vaikutus tällä henkilöllä on ostajaan. Toinen ostoaikeeseen vaikuttava tekijä on 
odottamattomat tilanteet. Asiakas muodostaa ostoaikeensa perustuen omiin tuloihinsa, odo-
tettuun hintaan ja tuotteesta odotettuihin etuihin. Näihin liittyvät odottamattomat tilanteet 
ja tapahtumat voivat muuttaa asiakkaan ostoaikeita. (Kotler ym. 2003, 222.) 
 
Matkailijan päätöksentekoon vaikuttaa matkakohteen imago, joka rakentuu muun muassa 
poliittisesta ja taloudellisesta tilanteesta. Esimerkiksi 11.9.2001 poliittinen tilanne vaikutti 
merkittävästi matkakohteen valintaan. Taloudellisen taantuman vuoksi on alettu käyttää esi-
merkiksi edullisempia matkustusmuotoja ja liikematkustaminen on vähentynyt. Sukulaisten ja 
tuttavien mielipiteet vaikuttavat usein matkustajaan varsinkin silloin, kun ollaan menossa 
tiettyyn paikkaan ensimmäistä kertaa. (Boxberg & Komppula 2002, 72.) 
 
Yrityksen tulisi tunnistaa ostopäätökseen vaikuttavat tekijät ajoissa. Jos yrityksen kohderyh-
mänä ovat esimerkiksi perheet, tulisi yritysten tietää milloin perheet alkavat suunnitella lo-
miaan. On siis tärkeää antaa mahdollisimman paljon tietoa ja houkutella mahdollisia asiakkai-
ta jo matkan suunnitteluvaiheessa. Olennaista on myös selvittää mistä asiakkaat hakevat lo-
makohteidensa tietoa ja millaisessa muodossa he sitä mielellään lukevat ja katsovat. Yrityk-
sen on hyvä huomata myös perheenjäsenten erilaiset roolit ja reagoida niihin markkinoinnil-
laan. Jokaisella on erilainen motiivi päätöksentekovaiheessa, joten on tärkeää tukea päätök-
siä parhaalla mahdollisimmalla tavalla kohdentamalla sanomaa kaikille. (Boxberg & Komppula 
2002, 73—74.) 
 
Ostopäätös vaihteleekin tilanteiden mukaan ja on siis ainutkertainen. Matkailumuotojen, koh-
deryhmien ja matkailutuotteiden välillä on havaittavissa kuitenkin jotakin yhdenmukaisuuk-
sia. (Boxberg & Komppula 2002, 73.) 
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5.3.5 Asiakkaan käyttäytyminen oston jälkeen 
 
Asiakkaan käytös ostotilanteen jälkeen on yritykselle merkittävää. Asiakas on joko tyytyväi-
nen tai tyytymätön ja tähän voidaan löytää selitys asiakkaan odotusten ja todellisen tuotteen 
välisestä suhteesta. Jos tuote vastaa odotuksia, asiakas on tyytyväinen. Jos tuote epäonnistuu 
asiakkaiden odotusten täyttämisessä, asiakas pettyy. Asiakas pohjaa odotuksensa aikaisempiin 
kokemuksiinsa sekä ystäviltä, myyjiltä ja muista lähteistä saatuihin tietoihin. Jos yritys liioit-
telee tuotteen todellisia ominaisuuksia, on todennäköistä, että asiakas pettyy. Mitä suurempi 
asiakkaan odotusten ja todellisen tuotteen välinen ero on, sitä tyytymättömämpi myös asia-
kas on. Tästä syystä yritysten tulee pyrkiä esittelemään tuotteensa mahdollisimman luotetta-
vasti ja totuudenmukaisesti. Lähes kaikki suuret ostotapahtumat päättyvät ostotapahtuman 
jälkeisestä ongelmasta johtuen kognitiiviseen dissonanssiin, jolla tarkoitetaan kahden ristirii-
taisen asenteen tai käsityksen kokemista. Asiakkaat joutuvat tekemään kompromisseja ja 
tyytymään tekemäänsä valintaan. Tällöin asiakkaat yrittävät vähentää ostosta aiheutuvaa 
tyytymättömyyttä, johon myös yritys voi osaltaan toiminnallaan vaikuttaa. (Kotler ym. 2003, 
222—223.) 
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
 
Kävijätutkimus tehdään, kun halutaan tietää asiakkaiden toiveista ja kokemuksista. Kävijätut-
kimusten teko ja niiden jatkuva uusiminen on erittäin tärkeää nopeasti muuttuvalla matkai-
lualalla. Asiakastyytyväisyys ja asiakkaiden tietojen hallinta ovat keskeisiä asioita, koska ne 
vaikuttavat koko liiketoimintaverkon laatu- ja palvelukonseptin ylläpitämiseen. Asiakkaan 
antaessa palautetta, hän samalla osallistuu koko yrityksen reaaliaikaiseen tuotekehitykseen. 
(Borg, Kivi & Partti 2002, 127—128.) 
 
Kävijätutkimus suoritetaan kolmessa eri vaiheessa. Ensimmäisessä vaiheessa suunnitellaan 
kyselyn rakenne. Kyselyn tulee olla yksiselitteinen ja mahdollisimman lyhyt, jotta vastaaja voi 
täyttää kyselyn nopeasti ja erehtymättä. Suunnitteluvaiheessa selvitetään muun muassa mitä 
kysytään ja mihin ongelmiin kyselyllä halutaan saada vastauksia. Kysymykset voivat olla avoi-
mia, strukturoituja tai yksinkertaisesti rastimalla vastattavia. Toisessa vaiheessa päätetään 
kyselyn toteutustapa. Tapoja ovat esimerkiksi postikysely, jaettavat kyselyt ja haastattelut. 
Eri paikoissa ja tilaisuuksissa on hyvä käyttää juuri sille soveltuvaa kyselytapaa. Kolmantena 
vaiheena on suunnitella kerätyn aineiston tilastollinen käsittely. (Borg ym. 2002, 127.) 
 
Kävijän tyytyväisyyttä voidaan mitata tutkimalla ja kysymällä esimerkiksi kävijän saamia vai-
kutteita aukioloajoista, ensivaikutelmasta, alueen vetovoimasta, saavutettavuudesta ja ra-
kenteiden kunnosta. Myös sosiaalitilojen siisteys, turvallisuus ja valvonta, henkilökunnan avu-
liaisuus ja palvelualttius sekä tiedotus ja opastus ovat kävijätyytyväisyyteen vaikuttavia asioi-
ta. Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään kohteen tai yrityksen asiakkaiden toiveet ja 
tarpeet. Myös tulevaisuuden suunniteluun hyödyllisiä asioita kannattaa kysellä. Tällaisia asioi-
ta ovat muun muassa miten kävijät suhtautuivat erilaisiin tapahtumiin ja palveluihin sekä 
miten he suhtautuisivat esimerkiksi kauden pidentämiseen ja palveluiden lisäämiseen. Mark-
kinoinnin suunnittelu, kohteen hoidon parantaminen sekä asiakassegmenttien määrittely hel-
pottuvat kävijätutkimuksesta saatujen tulosten perusteella. (Borg ym. 2002, 127.) 
 
6.1 Tavoite ja tarkoitus 
 
Kävijätutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon tietoa Vihti Ski Centerin asi-
akkaista. Tarkoituksena oli, että Vihti Ski Center tuntee asiakkaansa. Kävijätutkimuksen avul-
la Vihti Ski Center voi kehittää toimintaansa asiakaslähtöisemmäksi ja tuottavammaksi.  
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6.2 Kohderyhmä ja otanta 
 
Tutkimuksen kohderyhmänä olivat Vihti Ski Centerin asiakkaat. Tutkimus toteutettiin hiihto-
keskuksen ravintolassa, joten vastaajat olivat vierailunsa aikana ravintolassa käyviä henkilöi-
tä. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastaajia kaikista Vihti Ski Centerin asiakas-
ryhmistä. Kyselylomakkeita pyrittiin jakamaan kaikille ravintolaan saapuville asiakkaille kyse-
lyn toteuttamisen ajankohtana. Kyselylomakkeita jaettiin yhteensä 113 ja tutkimuksen tulok-
siin käytettiin sataa lomaketta, karsien vajaat vastauslomakkeet pois. 
 
6.3 Tutkimusmenetelmä 
 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin paperista kyselylomaketta, koska se oli helpoin ja käytän-
nöllisin tapa kerätä tietoa asiakkaista. Kyselylomake sopi parhaiten kävijätutkimuksen tekoon 
hiihtokeskuksessa. Tutkimuksen toteutusaika venyi muutamaksi viikoksi, joten lomakkeiden 
jako oli helpointa ravintolassa, jossa ravintolan työntekijät pystyivät jakamaan lomakkeita 
oman työnsä ohella.  
 
6.4 Kyselylomakkeen laadinta 
 
Kyselylomakkeessa käytettiin asteikkoa 1-5, jossa numero yksi tarkoitti ”ei tärkeää” ja nume-
ro viisi tarkoitti ”erittäin tärkeää”. Kysymysmerkki (?) tarkoitti ”en osaa sanoa”. Asteikko oli 
sama kuin Laatutonnin Laatuverkossa käytettyjen tutkimusten ja mittausten asteikko. Laatu-
tonni on Matkailun edistämiskeskuksen suunnittelema käytännönläheinen laatuohjelma mat-
kailualalle ja se pohjautuu kansainvälisiin laatupalkintokriteereihin. (Laatutonni.) Kyselylo-
makkeessa käytettiin myös kysymyksiä, joissa vastaukset annettiin joko rastittamalla ruutuja 
tai kirjoittamalla avoimia vastauksia.  
 
Kysymyksiin 1-12 käytettiin Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2006) teoriaa käyttäytymiseen 
vaikuttavista tekijöistä. Ne selvittivät asiakkaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavia sosiaalisia ja 
henkilökohtaisia tekijöitä, kuten iän, ammatin ja matkaseurueen. Kysymysten pohjana käy-
tettiin myös Swarbrooken ja Hornerin (2007) kaaviota vapaa-ajan matkailun motivaatiotyy-
peistä. Tätä käytettiin selvitettäessä asiakkaan ensisijaisia ja toissijaisia matkustusmotiiveja 
kysymyksissä numero 14, 15 ja 22. Kysymykset 16–18 käsittelivät toissijaisia matkustusmotii-
veja ottaen selvää asiakkaiden käyntikerroista ja käyntitottumuksista Vihti Ski Centerissä. 
Kysymykset 19—21 liittyivät asiakkuuteen ja ne käsittelivät ostoprosessin eri vaiheita, kuten 
tiedon etsintää ja oston jälkeistä käyttäytymistä. Kysymykset 13 ja 23 olivat omistaja Helena 
Uotilan pyyntöjä. Kysymys 13 koski Vihti Ski Centerin hinta-laatu suhdetta ja kysymys 23 sel-
vitti asiakkaiden toiveita tulevista tapahtumista. Tapahtumatoiveita selvittävä kysymys liittyi 
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osaltaan psykologisiin ostokäyttäytymiseen vaikuttaviin tekijöihin. Lopussa vastaajalle annet-
tiin mahdollisuus kirjoittaa vapaamuotoisia kommentteja.  
 
Kyselylomake testattiin kymmenellä koehenkilöllä ennen tutkimuksen suorittamista. Koska 
Vihti Ski Centerin asiakkaat ovat kaikenikäisiä miehiä ja naisia, koehenkilöryhmä koostui eri-
ikäisistä miehistä ja naisista. Testauksen avulla voitiin selvittää toimiiko kyselylomake niin 
kuin on suunniteltu ja ymmärtävätkö vastaajat kysymykset niin kuin on tarkoitettu. Näin tut-
kimuksen luotettavuus parani ja lomakkeen mahdolliset virheet voitiin poistaa ennen sen 
käyttöä. (Erkkonen & Sievänen 2001, 31.) 
 
6.5 Kyselyn toteutus 
 
Tutkimuksen toteutuspäiviksi valittiin arkipäiviä, -iltoja sekä viikonloppuja joulukuussa 2008. 
Kyseiset päivät valittiin, jotta tulokset olisivat mahdollisimman kattavia ja tietoa saataisiin 
kaikista asiakasryhmistä. Tutkimus toteutettiin Vihti Ski Centerin ravintolassa 10.12.—
29.12.2008. Vastaajat valittiin satunnaisotannalla ja päämääränä oli Vihti Ski Centerin asiak-
kaiden perusjoukon tavoittaminen, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. 
 
6.6 Aineiston käsittely ja tulosten esittäminen 
 
Kun tutkimusaineisto oli kerätty, jokainen vastauslomake numeroitiin juoksevalla numeroin-
nilla. Kyselylomakkeiden tiedot tallennettiin Excel-ohjelmalla luotuun tallennuspohjaan. 
Avoimissa kysymyksissä vastaukset kirjoitettiin siihen varattuun soluun. Tallennuksen jälkeen 
aineisto tarkistettiin, jotta virheet saatiin minimoitua. Tämän jälkeen jokaisen kysymyksen 
tulokset esitettiin selkeästi sanallisesti ja mahdollisesti myös kaaviomuodossa.  
 
6.7 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti keskeisesti sää ja lumen määrä. Sää vaikutti suoraan 
esimerkiksi hiihtokeskuksen aukioloaikoihin, rinteiden kuntoon ja kävijämääriin. Nämä seikat 
taas vaikuttivat todennäköisesti asiakkaiden tyytyväisyyteen ja vastauksiin.  
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
 
Tutkimus toteutettiin aikavälillä 10.12.2008—29.12.2008. Alun perin tarkoituksena oli toteut-
taa tutkimus lyhyemmällä aikavälillä, mutta huonon sään seurauksena tutkimuksen toteutus-
aikaa pidennettiin ja siirrettiin myöhemmäksi. Hiihtokeskus oli tällöin avoinna arkisin kello 
17—21 ja viikonloppuisin kello 9-18. Vastanneista miehiä oli 52 ja naisia 48. Kyselyyn vastan-
neita oli siis yhteensä sata. Vastaajien keski-ikä oli 36 vuotta ja he käyttivät keskimäärin 2,8 
tuntia päivässä hiihtokeskuksessa oleskeluun. Kyselyyn vastanneista kaikki saapuivat Vihti Ski 
Centeriin omalla autolla ja heistä 66 prosenttia saapui ennen kello 15.  
 
 
 
Kuvio 5. Koulutus (n = 98) 
 
Vastanneista 20 prosenttia oli peruskoulussa tai sen suorittaneita, 36 prosenttia ammattikou-
lun tai lukion suorittaneita tai siellä opiskelevia ja 44 prosenttia korkeakouluopiskelijoita tai 
sen suorittaneita (Kuvio 5). 
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Kuvio 6. Sivilisääty (n = 99) 
 
Vastanneista 35 prosenttia oli naimattomia, 50 prosenttia naimisissa ja 15 prosenttia avolii-
tossa (Kuvio 6). 
 
 
 
Kuvio 7. Asema (n = 98)  
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Vastanneista 29 prosenttia oli opiskelijoita, 35 prosenttia työssäkäyviä, 18 prosenttia esi-
miesasemassa, 14 prosenttia yrittäjiä ja eläkeläisiä edusti noin yksi prosentti. Noin kolme 
prosenttia vastaajista ilmoitti asemakseen jonkin muun (kotiäiti), työttömiä ei ollut yhtään. 
(Kuvio 7.)  
 
Kyselyyn vastanneista 25 prosenttia oli kotoisin Espoosta, 22 prosenttia Helsingistä ja 19 pro-
senttia Vihdistä. Nummelasta vastaajia oli kahdeksan prosenttia, Kirkkonummelta viisi, Van-
taalta neljä ja Lohjalta ja Nurmijärveltä kolme prosenttia. Myös Salosta, Forssasta, Turusta, 
Inkoosta, Tuusulasta, Tampereelta, Somerosta, Klaukkalasta sekä Veikkolasta tuli vastaajia 
noin prosentin verran per kaupunki. Noin kaksi prosenttia vastaajista oli Kauniaisista. Kysy-
mykseen vastasi 99. 
 
 
 
Kuvio 8. Matkaseurue (n = 100) 
 
Kyselyyn vastanneista yksin matkasi 15 prosenttia, pienryhmässä tai perheen kanssa 84 pro-
senttia ja ryhmämatkan mukana oli noin prosentti (Kuvio 8). 
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Kuvio 9. Mistä matkaseurueenne pääosin koostuu? (n = 87) 
 
67 prosenttia vastaajista matkusti oman perheensä kanssa, 24 prosenttia ystäviensä tai suku-
laistensa kanssa ja kolme prosenttia oli työtovereidensa seurassa. Viisi prosenttia vastaajista 
ilmoitti matkaseurueensa koostuvan bändistä ja noin prosentti perhekodista. (Kuvio 9).  
 
Keskimääräinen rahankulutus päivässä oli 32,90 euroa per asiakas. Tähän kuuluivat lippujen 
hinnat, hiihtokoulu, välinevuokraus, matkat sekä ruokailu. Kausikortin omistajille laskimme 
hissilipun päivähinnaksi 10,60 euroa jakamalla aikuisen kausikortin hinnan 340 euroa 32 käyn-
tikerralla. Oletimme, että kausikortin omistaja käy hiihtokeskuksessa viikoittain noin kaksi 
kertaa neljän kuukauden ajan (joulukuu-maaliskuu). 
 
Kysymykseen ”Onko hinta-laatu suhde kohdallaan Vihti Ski Centerissä?” vastasi 96 henkilöä. 
Vastaajista 67 prosenttia sanoi asian olevan kunnossa ja noin 33 prosenttia vastasi kysymyk-
seen ”ei”. Jatkokysymyksenä oli selittää, miksi hinta-laatu suhde ei ollut kohdallaan. Suurin 
osa vastaajista ilmoitti Vihti Ski Centerin hintojen olevan liian kalliita verrattuna mäkien lu-
kumäärään, streetin puutteeseen sekä ruuan tasoon. Monissa vastauksissa ilmeni, että lippu-
jen hintoja tulisi laskea tai nostaa avoimien rinteiden mukaan.  
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Kuvio 10. Miksi valitsitte Vihti Ski Centerin muiden hiihtokeskusten joukosta? (n = 100)  
 
Vihti Ski Centerin valintaan matkakohteeksi vaikutti eniten sijainti. 67 prosenttia vastaajista 
ilmoitti sijainnin olevan valintansa syynä. 38 prosenttia vastaajista kertoi tulleensa juuri Vih-
tiin sen takia, että se on tuttu kohde. 13 prosenttia ilmoitti rinteiden kunnon ja yhdeksän 
prosenttia rinteiden yleensä olevan valinnan takana. 11 prosenttia ilmoitti lasten aktiviteetti-
en olevan paikan valintakriteerinä ja 12 prosenttia kertoi sen olevan hiihtokoulu. Kaksi pro-
senttia vastaajista kertoi valintaan vaikuttaneen sukulaisen tai tuttavan suositus. Kahta pro-
senttia houkutteli murtomaahiihtolatu ja prosentti vastaajista sanoi hintatason vaikuttaneen 
valintaan. 19 prosenttia vastaajista valitsi vastauksen ”muu”. Muita valinnan syitä olivat esi-
merkiksi lumen määrä, harjoitukset sekä lähin avoinna oleva paikka. (Kuvio 10.) 
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Kuvio 11. Mitä aiotte tehdä / teitte Vihti Ski Centerissä? (n = 100)  
 
Vastaajista 65 prosenttia lasketteli, 26 prosenttia lumilautaili ja murtomaahiihtoa harrasti 
neljä prosenttia. 16 prosenttia vastaajista teki myös jotain muuta, kuten harrasti telemarkia, 
laski pulkkamäessä tai tutustui paikkaan. Monet tulivat Vihtiin myös hiihtokeskuksessa järjes-
tettävien laskuharjoitusten takia. (Kuvio 11.) 
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Kuvio 12. Käyntikerrat vuodessa (n = 88) 
 
13 prosenttia vastaajista oli ensimmäistä kertaa Vihti Ski Centerissä ja 87 prosenttia oli käy-
nyt siellä ennenkin. Heistä 47 prosenttia käy Vihti Ski Centerissä yli kymmenen kertaa vuodes-
sa, noin 13 prosenttia käy 5-10 kertaa, 20 prosenttia 3-5 kertaa vuodessa sekä 1-2 kertaa vuo-
dessa käy 20 prosenttia vastaajista. (Kuvio 12.) 
 
25 prosenttia kävi ensimmäisen kerran 1980-luvulla, 25 prosenttia 1990-luvulla ja 50 prosent-
tia 2000-luvulla. Vastanneita oli 75. 
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Kuvio 13. Tiedonsaanti (n = 96)  
 
34 prosenttia vastaajista on saanut tietoa Vihti Ski Centeristä ystäviltä, sukulaisilta tai tutta-
vilta, internetistä tietoa on saanut 33 prosenttia sekä 31 prosentille vastaajista se oli tuttu 
entuudestaan. Esitteistä tietoa itselleen on saanut yhdeksän prosenttia ja muualta kolme 
prosenttia. Kahdeksan prosenttia ei osannut sanoa tiedonlähdettään ja muutama prosentti oli 
saanut tietoa Ski Expo- messuilta sekä Slalom-Seuralta. (Kuvio 13.) 
 
87 prosenttia vastaajista suosittelisi ja noin 13 prosenttia ei suosittelisi Vihti Ski Centeriä 
muille. Hintataso, rinteiden kunto ja niiden vähäinen lukumäärä vaikuttivat negatiivisiin vas-
tauksiin. Vastaajia oli 99.  
 
83 prosenttia vastaajista ilmoitti palaavansa hiihtokeskukseen, 16 prosenttia ei osannut sanoa 
ja noin prosentti ilmoitti, ettei palaa Vihti Ski Centeriin. Vastaajia kysymykseen oli 97. 
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Kuvio 14. Asioiden tärkeys (n = 100) 
 
Kysymyksessä käytettiin asteikkoa 1-5, jossa 1 tarkoittaa ei tärkeää, 2 asialla ei ole suurta 
merkitystä, 3 sillä on merkitystä, 4 se on tärkeää ja 5 se on erittäin tärkeää. Kysymysmerkki 
(?) tarkoittaa ”en osaa sanoa”. (Kuvio 14.) 
 
Liikunnan merkitys oli erittäin tärkeää 65 prosentille, 18 prosentille se oli tärkeää ja noin 
kymmenelle prosentille sillä oli jonkinlainen merkitys. Seitsemälle prosentille liikunnan mer-
kitys ei ollut tärkeää. (Kuvio 14.) 
 
Sään merkitys oli erittäin tärkeää 30 prosentille, tärkeää se oli 31 prosentille ja merkitystä 
sillä oli 27 prosentille. Kahdeksalle prosentille säällä ei ollut suurta merkitystä ja neljä pro-
senttia vastasi, ettei se ole tärkeää. (Kuvio 14.) 
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49 prosentille hauskanpito oli erittäin tärkeä tekijä, 33 prosenttia piti sitä tärkeänä ja yhdek-
sän prosenttia vastasi, että sillä on merkitystä. Vastaajista kahdeksan prosenttia ilmoitti, 
ettei hauskanpidolla ole paljon merkitystä ja vajaa yksi prosentti sanoi, ettei se ollut laisin-
kaan tärkeää. (Kuvio 14.) 
 
Ystävien tai perheen kanssa yhdessä olo oli erittäin tärkeää 44 prosentin mielestä, 33 prosent-
tia piti sitä tärkeänä ja 15 vastasi sillä olevan merkitystä. Kuusi prosenttia vastasi, ettei sillä 
ole suurta merkitystä ja noin kaksi prosenttia vastasi, ettei se ole laisinkaan tärkeää. (Kuvio 
14.) 
 
Omien taitojen kehittäminen oli erittäin tärkeää 39 prosentille, 25 prosenttia piti sitä tärkeä-
nä ja 15 prosenttia vastasi sillä olevan merkitystä. Noin 11 prosenttia vastasi, ettei sillä ole 
suurta merkitystä ja yhdeksän prosenttia vastasi, ettei se ole ollenkaan tärkeää. Prosentti ei 
osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Kymmenen prosenttia ihmisistä piti uusiin ihmisiin tutustumista erittäin tärkeänä, 13 prosent-
tia vastasi sen olevan tärkeää ja noin 22 prosenttia piti sitä merkittävän tekijänä. 22 prosent-
tia ei pitänyt sitä kovin merkittävän tekijänä ja 31 prosenttia ei kokenut sillä olevan mitään 
merkitystä. Noin kaksi prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Lasten aktiviteetit olivat 33 prosentille erittäin tärkeitä, 18 prosentille tärkeitä ja 12 prosen-
tille sillä oli merkitys. Yhdeksän prosenttia ei pitänyt niitä kovin tärkeänä tekijänä ja 19 pro-
senttia vastasi, etteivät ne ole tärkeitä. Yhdeksän prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
19 prosenttia vastaajista piti uuden lajin oppimista erittäin tärkeänä, 21 prosenttia piti sitä 
tärkeänä ja 17 prosenttia vastasi, että sillä on merkitystä. Kymmenen prosenttia vastasi, että 
sillä ei ole suurta merkitystä ja 26 prosenttia kertoi, ettei se ole ollenkaan tärkeää. Viisi pro-
senttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Vihti Ski Centerin maine oli erittäin tärkeä 16 prosentille, tärkeä se oli 22 prosentille ja mer-
kitystä maineella oli 27 prosentille. 16 prosenttia vastasi, ettei maineella ole suurta merkitys-
tä ja 15 prosenttia vastaajista kertoi, ettei se ollut ollenkaan tärkeää. Neljä prosenttia ei 
osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Rinteet yleensä olivat 36 prosentin mielestä erittäin tärkeitä, 33 prosentin mielestä ne olivat 
tärkeitä ja 23 prosenttia vastasi niillä olevan merkitystä. Kolme prosenttia vastasi, ettei niillä 
ole suurta merkitystä ja sama määrä vastasi, ettei se ole ollenkaan tärkeää. Vajaa kaksi pro-
senttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
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Rinteiden kunto oli erittäin tärkeää 54 prosentin mielestä, 29 prosentin mielestä se oli tärke-
ää ja yhdeksän prosenttia vastasi, että sillä on merkitystä. Kolme prosenttia vastaajista il-
moitti, ettei rinteiden kunnolla ollut suurta merkitystä ja neljä prosenttia vastasi, ettei rin-
teiden kunto ole tärkeää. Noin prosentti ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Lasten hissi oli erittäin tärkeää 19 prosentille, 15 prosenttia piti sitä tärkeänä ja 19 piti lasten 
hissiä merkittävänä. 14 prosentille hissillä ei ollut suurta merkitystä ja 19 prosenttia ei pitä-
nyt lasten hissiä tärkeänä. 14 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
16 piti hiihtokoulua erittäin tärkeänä, 14 prosenttia tärkeänä ja 15 prosentille hiihtokoululla 
oli merkitys. 12 prosenttia vastasi, ettei hiihtokoululla ole suurta merkitystä ja 28 prosenttia 
ei pitänyt hiihtokoulua tärkeänä. 15 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Murtomaalatua piti erittäin tärkeänä 13 prosenttia vastaajista, 14 prosenttia tärkeänä ja 12 
prosenttia vastasi, että sillä on merkitystä. 13 prosenttia vastasi, ettei sillä ollut suurta mer-
kitystä ja 30 prosenttia, ettei se ole laisinkaan tärkeä. 18 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 
14.) 
 
Ravintolapalveluita piti erittäin tärkeänä 22 prosenttia, 35 prosenttia tärkeänä ja 20 prosent-
tia vastasi, että sillä on merkitystä. Suurta merkitystä sillä ei ollut 13 prosentille ja kahdek-
salle prosenttia vastasi, etteivät ravintolapalvelut ollut ollenkaan tärkeitä. Noin kaksi pro-
senttia ei osannut sanoa. (Kuvio 14.) 
 
Vastaajat saivat myös halutessaan kirjoittaa heille tärkeitä tekijöitä tämän kysymyksen vii-
meisenä kohtana. Muutamat vastaajat pitivät erittäin tärkeänä henkilökuntaa, asiakaspalve-
lua sekä hyvää yhteishenkeä. Lautailijat ja temppuilijat kaipasivat streetiä, hyppyreitä sekä 
reiliä. Lisäksi muutama vastaaja mainitsi oman lajinsa harjoittelun erittäin tärkeäksi. (Kuvio 
14.) 
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Kuvio 15. Tapahtumien kiinnostavuus. (n = 100)  
 
Kysymyksessä käytettiin asteikkoa 1-5, jossa 1 tarkoittaa ei kiinnostunut, 2 ei kovin kiinnostu-
nut, 3 mahdollisesti kiinnostunut, 4 kiinnostunut ja 5 erittäin kiinnostunut. Kysymysmerkki (?) 
tarkoittaa ”en osaa sanoa”. (Kuvio 15.) 
 
After ski kiinnosti erittäin paljon 22 prosenttia, kiinnostuneita oli 14 prosenttia ja kuusi pro-
senttia oli mahdollisesti kiinnostunut. 12 prosenttia ei ollut kovin kiinnostuneita ja 33 pro-
senttia ei ollut ollenkaan kiinnostuneita. 13 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 15.) 
 
Lastenpäivästä oli erittäin kiinnostunut 14 prosenttia, kiinnostuneita oli 17 prosenttia ja 12 
olivat mahdollisesti kiinnostuneita. Kymmenen prosenttia ei ollut kovin kiinnostuneita ja 31 
prosenttia ei ollut ollenkaan kiinnostuneita. 16 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 15.) 
Kuusi prosenttia oli erittäin kiinnostunut Lady skistä, kahdeksan prosenttia kiinnostuneita ja 
11 prosenttia oli mahdollisesti kiinnostuneita. 11 ei ollut kovin kiinnostuneita ja 43 prosenttia 
ei ollut ollenkaan kiinnostuneita. 21 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 15.) 
 
Rinneriehasta oli erittäin kiinnostuneita 17 prosenttia, kiinnostuneita oli 14 prosenttia ja 21 
olivat mahdollisesti kiinnostuneita. 11 prosenttia ei ollut kovin kiinnostuneita ja 23 prosenttia 
ei ollut kiinnostuneita ollenkaan. 14 prosenttia ei osannut sanoa. (Kuvio 15.) 
 
Muutamat vastaajat toivoivat välinetestipäiviä ja kilpailuhenkisiä tapahtumia. 
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Vastaajilla oli mahdollisuus lomakkeen lopussa kirjoittaa vapaita kommentteja. Kommentteja 
saatiin 34. Kommentit on luokiteltu aihe-piireittäin.  
 
Ravintolapalvelut: 
 
• Kahvilan hinnat korkeat laatuun nähden, laajempi valikoima, saisi itse kaataa kahvin-
sa, olen täällä vain nuorison kuskina joten kahvila olisi tärkeä! 
 
• Kahvilapalvelut vaatisi kehittämista, enemmän valikoimaa. 
 
• Kahvilassa voisi ainakin kisapäivinä olla tarjolla esim. keittoa epäterveellisten burge-
reiden ym. lisäksi. 
 
• Monipuolisempaa ruokaa ravintolaan vaikka qulashkeitto tai jokin keittovaihtoehto. 
 
• Ruokalistavalotaulun kuvat ovat HIEMAN harhaanjohtavia. Voisitte vaihtaa ne realisti-
semmiksi! Kiitos! 
 
• Siistikää ravintolatilat vastaamaan nykypäivää. 
 
 
Rinteet: 
 
• Ainoan aukiolevan rinteen (nro 2) alempi rinneosuus kamalassa kunnossa: jää-
tä/paksulti irtolunta. Onko huollettu aamulla?? 
 
• Edellisellä käyntikerralla rinne oli todella kapea ja laskijoiden turvallisuus vaarantui 
mielestäni. Eli paremmin turvallisuusasiat hoitoon, kiitos!! Laskimme mieheni kanssa 
molemmat kolarin mäessä! 
• Kun yksi rinne on auki hissilippu saisi olla halvempi - voisi vetää enemmän väkeäkin. 
 
• Minkä takia Vihdin (Ski) nettisivuilla mainostetaan uutta streettiä kun sitä ei ole? Ei 
ole edes reilejä, vaikka lumi riittäisi! Ja minkä takia uuden hyppyrin paikka on niin 
tyhmä ja niin pieni/lähellä metsää? Kerätkää hieman lautailijoiden ehdotuksia street-
tiä varten tai palkatkaa joku, joka sen osaa tehdä! 
 
• Reaalinen webkamera nettisivuille sekä rinnetietojen päivittäisen kunnon kertominen 
nettisivuilla. Mallia voi ottaa esim. Ellivuoren sivustosta. 
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• Rinteet tosi huonossa kunnossa! 
 
• Street kuntoon :) 
 
• Streettiin voisi panostaa, muuten nuoret lautailijat ja temppuilijat vaihtavat paikkaa 
 
• Todella vähän lunta. Ja liian jyrkkä rinne tuo ensimmäinen. 
 
• Taso laskenut aikaisemmasta. Rinteisiin ei panosteta. Käyn vain täällä koska tämä on 
lähellä, muuten vaihtaisin hiihtokeskusta. 
 
Hissit/pulkkamäet/huoltotilat/hinnat:  
 
• Enemmän hyppyreitä, kunnon grillikotia jotta voi grillata omia makkaroita. 
 
• Hissijonoa tulisi ohjata aidoilla, jotta jono ei ylety puoleen rinteeseen. 
 
• Isompi suksien huoltotila ja pukukopit (kunnolliset) 
 
• Kun mennään hissiin niin ei tarvitsisi aina ottaa taskusta hissilippua! 
 
• Laskekaa hintoja 
 
• Lasten pulkkamäki on tarpeen koska perheessä on monen ikäisiä lapsia, kaikki ei laske 
vielä! Ravintolan ruokalistalla voisi olla "normaalia" ruokaa jota voisi antaa lapsille, 
spagettia, lasagnea, lihapullia, makkarakastiketta jne lasten ja aikuisten annokset. 
Terveellisyys on tärkeä asia! 
 
• Mattohissi lapsille, kahvilaan keittoa yms. "kotiruokaa" pelkkien burgereiden sijaan! 
• Myös mahdollisuus 1 tunnin lippuun. 
 
• Toivoisin turvallisempaa "pulkkamäkeä". Nyt reunoilla ei ole mitään suojakaiteita. 
 
• Tuolihissi olis kiva. 
 
• Vastaus sävyhty alppihiihdon kilpailunomaisesta harjoittelusta 
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• Vihti Skin ainut hyvä puoli on hyvä sijainti. Lautailujoita ei oteta tarpeeksi huomioon 
(ei streettiä). Hinnat nousevat koko ajan, kohta varmaan joutuu maksamaan vessaan 
pääsystä. 
 
Positiiviset kommentit: 
 
• Hyvä henki! 
 
• Hyvä palvelu 
 
• Ihan eteläisten paikkojen parasta A-luokkaa. Lumetustaso todella hyvä ja paikka kai-
kin puolin hoidettu (vrt. Esim. Alhovuori/Kalpalinna...) Eli jos ilmasto-olosuhteet vain 
sallii, tietää että aina pääsee laskemaan hyvin hoidettuihin rinteisiin. Luottopaikka :) 
 
• Jee mahtavan kivaa! 
 
• Tsemppiä opintoihin 
 
• Ystävällinen henkilökunta, hyvä ilmapiiri, kiva kohde. 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITYSIDEAT  
 
 
Kyselystä kävi ilmi, että Vihti Ski Centerin asiakaskunta koostuu tasaisesti kaikenikäisistä nai-
sista ja miehistä. Odotetusti suurin osa kävijöistä saapui lähialueilta eli Espoosta, Helsingistä 
ja Vihdistä, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Vihti Ski Centerin kävijöistä suurin osa 
oli käynyt siellä aiemminkin ja heistä jopa 47 prosenttia käy siellä yli kymmenen kertaa vuo-
dessa. Voimme todeta, että Vihti Ski Centerillä on vakiintunut asiakaskunta.  
 
Suurin osa saapui Vihti Ski Centeriin ystävien tai perheen kanssa. Laskettelu onkin yhteinen 
sosiaalinen tapahtuma, jota harrastetaan ryhmässä samalla viettäen laatuaikaa tuttujen tai 
perheen seurassa. Vain muutamat saapuivat hiihtokeskukseen yksin. Yksin tulleet ovat toden-
näköisesti aktiiviharrastajia, joille pääasiana on harjoitella omaa lajiaan eikä niinkään seurus-
tella muiden kanssa. Ryhmämatkalaisia oli huomattavan vähän. Tähän vaikutti todennäköises-
ti kyselyn ajankohta sekä koululaisryhmien vähentyneet matkat hiihtokeskuksiin. Vihti Ski 
Centerin yksi tulevaisuuden haasteista onkin koululaisryhmien saaminen hiihtokeskukseen. 
Lasten aktiviteetit jakoivat mielipiteitä suuntaan ja toiseen. Aktiviteetit tulisikin säilyttää, 
mutta huomiota ei tulisi keskittää vain niihin. 
 
Suomen Hiihtokeskusyhdistys ry:n mukaan keskimääräinen hiihtokeskusasiakas käyttää 17,01 
euroa per käyntikerta (Tollet 2008). Tutkimuksemme mukaan Vihti Ski Centerin asiakas käytti 
keskimäärin 32,90 euroa, joka on melkein kaksinkertainen määrä verrattuna hiihtokeskustut-
kimuksen tulokseen. Laskimme kuitenkin uuden keskimääräisen asiakkaan käyttämän euro-
määrän jättämällä laskuista pois matkakustannukset. Matkakustannus-kysymykseen ei ollut 
vastannut tarpeeksi moni, jotta luku olisi luotettava. Koska kaikki vastanneet tulivat Vihtiin 
omalla autollaan, ei siitä tullut tuloja Vihti Ski Centerille. Päätimme siis laskea keskimääräi-
sen summan mitä asiakas käyttää paikan päällä, eli ottamalla huomioon hissilippuun, väline-
vuokraukseen, hiihtokouluun ja ruokailuun liittyvät kustannukset. Summaksi tuli 30 euroa. 
Vaikka lomakkeessa oli painotettu erittelemään henkilökohtaiset rahamenot, luultavasti per-
heelliset olivat kuitenkin laskeneet lastensa kulut osaksi omia menojaan. Koska vanhemmat 
maksavat kaikki lastensa kulut, on vaikea laskea hiihtokeskusasiakkaan todellista henkilökoh-
taista rahankäyttöä käyntikertaa kohden. 
 
Laadun ylläpitäminen on ollut vaikeaa Vihti Ski Centerille ilmaston lämpenemisen vuoksi var-
sinkin alkutalvesta. Joulukuun alussa sää oli huono, jolloin rinteitä oli vaikea pitää kunnossa 
ja auki. Kyseinen asia todennäköisesti vaikutti ihmisten tyytyväisyyteen hinnan ja laadun suh-
teen. Tulokset olisivat todennäköisesti erilaisia, jos sää olisi ollut erilainen. Tällöin Vihti Ski 
Center olisi voinut tarjota paljon enemmän asiakkailleen samaan hintaan. Tulevaisuudessa 
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onkin tärkeää panostaa lumetusjärjestelmään ja siten valmistautua etukäteen ilmaston läm-
penemiseen. 
 
Matkustusmotiiveista tärkeimmäksi nousi sijainti. Toiseksi tärkeimpänä matkustusmotiivina 
toimi tuttu kohde. Rinteet yleensä ja rinteiden kunto olivat suurimman osan mielestä erittäin 
tärkeitä tekijöitä. Hiihtokeskustutkimus 2008 mukaan laskettelumatkan tärkeimpiä kriteereitä 
ovat kohteen sijainti, rinteiden monipuolisuus ja lumivarmuus (Taloustutkimus 2008). Tämä 
tuli esille myös tutkimuksemme tuloksissa erittäin näkyvästi.  
 
Vihti Ski Centerissä kävi eniten laskettelijoita, mutta myös lumilautailijoita oli huomattavasti. 
Monet tulivat järjestettyihin lasketteluharjoituksiin. Järjestetyillä harjoituksilla saadaan siis 
kävijoitä keskukseen muulloinkin kuin sesonkiaikana. Erilaisiin kursseihin tulisikin panostaa 
myös tulevaisuudessa. 
 
Kotler ym. (2002, 220—221) kertovat, että matkailutuotteiden kohdalla henkilökohtaiset ja 
julkiset lähteet ovat tärkeämpiä tiedonlähteitä kuin mainokset. Mainoksia ei pidetä yhtä us-
kottavina tiedonlähteinä kuin esimerkiksi ystävältä saatua tietoa. Oli siis hienoa huomata, 
että Vihti Ski Centerin asiakkaista jopa 34 prosenttia oli saanut tietoa ystäviltä, sukulaisilta 
tai tuttavilta. Myös internetin merkitys nousi tärkeäksi tiedonsaannin lähteeksi. Lumitilanteen 
ja aukioloaikojen päivitys internetissä onkin tärkeää, jotta ihmiset tietävät milloin hiihtokes-
kukseen kannattaa tulla. Kotlerin ym.(2002, 222—223) mukaan asiakkaan tyytyväisyyttä tai 
tyytymättömyyttä voidaan selittää asiakkaan odotusten ja todellisen tuotteen välisestä eros-
ta. Asiakas pettyy, jos tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia. Vihti Ski Centerin tulisi olla tie-
dottamisessa realistinen, jotta asiakkaat eivät pety saapuessaan paikalle. Vastanneista joku 
oli ehdottanut reaaliaikaista internetkameraa, josta asiakas itse näkisi lumitilanteen ja näin 
voisi itse tehdä päätöksen ovatko sää ja lumitilanne mieluisia. Tämä olisi ajankohtaista var-
sinkin alkutalvesta tai silloin kun sää on lämpimämpi. Näin vältyttäisiin ainakin osittain petty-
neiltä asiakkailta. Internetiä voisi hyödyntää muillakin keinoilla. Nykyaikana monilla yrityksil-
lä on kotisivuillaan käytössä keskustelupalsta, jossa asiakkaat voivat vaihtaa mielipiteitä ja 
kokemuksia kohteesta. Vihti Ski Center voisi toteuttaa tämän omilla internet-sivuillaan tai 
tuoda heidän perustamaansa Facebook- yhteisöään enemmän esille. 
 
Vuokko (1997, 27—28) kertoo, että tyytyväiset asiakkaat tulevat takaisin ja tuovat muita asi-
akkaita mukanaan. Kyselystämme jäi erittäin positiivinen kuva, koska vain vajaa prosentti 
ilmoitti, ettei aio palata Vihti Ski Centeriin. Tämäkin todistaa, että nykyisistä asiakkaista on 
pidettävä entistä enemmän huolta ja heidän toiveisiinsa tulee kiinnittää tosissaan huomiota. 
On muistettava, että nykyiset asiakkaat voivat olla tärkeä tiedonlähde uusille potentiaalisille 
asiakkaille. Kanta-asiakkuutta ja sen palkitsemista voisikin pitää yhtenä tärkeänä tulevaisuu-
den kehityskohteena. Kausikortin ostajille voisi antaa alennusta kortista seuraavana vuonna 
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tai kausikorttilaista voisi kannustaa tuomaan ystävänsä mukanaan, jolloin uuden asiakkaan 
tuojalle voisi tarjota jotakin, esimerkiksi ilmaisen aterian.  
 
Useat kävijät suosittelisivat Vihti Ski Centeriä muille. Suosittelijoiden määrä tulisi kuitenkin 
olla sata prosenttia, joten kehitettävää olisi. Vastauksien määrään on todennäköisesti kuiten-
kin vaikuttanut ilmaston muutos. Kyselyyn vastanneista monet vierailivat Vihdissä juuri kun se 
oli saatu avattua kauden alussa, jolloin olosuhteet eivät olleet parhaimmat lumen määrän 
vuoksi. Monet halusivat myös kehittää omia taitojaan, jolloin rinteiden kunto ja vaikeustasot 
vaikuttavat kävijöiden tyytyväisyyteen. Lautailijat haluavat usein harjoitella muun muassa 
erilaisia hyppyjä, joten heille tarkoitetun mäen tulisi ehdottomasti olla kunnossa.  
 
Noin puolet vastaajista piti uuden lajin oppimista tärkeänä, mikä osoittaa välinevuokraamon 
tarpeellisuuden. Vihti Ski Centerissä onkin tarjolla varustevaihtoehtoja monille eri lajeille. 
Uuden lajin oppimiseen tarvitaan myös hyvät puitteet joten mäkien tulisi olla kunnossa. 
 
Vihti Ski Centerin maine merkitsi suurimmalle osalle jonkin verran. Perheyrityksen maine on 
hyvä ja se tuo asiakkaita vuosi vuoden jälkeen hiihtokeskukseen. Myös Sami Uotilan nimi hou-
kuttelee uusia laskijoita Vihtiin. Työntekijöiden keskinäinen positiivinen ilmapiiri välittyy 
myös asiakkaalle, joka tekee paikasta entistä viihtyisämmän. Moni kehuikin hyvää ilmapiiriä 
ja ystävällistä henkilökuntaa. Vuokon (1997, 27—28) mukaan asiakaslähtöisyys edellyttää koko 
organisaatiolta sitoutumista ja sen pitäisi olla koko organisaation yhteinen tavoite. Tämä luo 
työlle mielekkyyttä, kun jokainen työntekijä voi nähdä oman työnsä tuloksen vaikutuksen 
kokonaisuuteen. Asiakaslähtöisyydellä voi siis olla positiivinen vaikutus henkilöstön yhteishen-
keen.  
 
Ravintolapalvelut saivat melko paljon palautetta; asiakkaat eivät olleet tyytyväisiä nykyiseen 
tilanteeseen. Ruokalistojen monipuolistaminen tai uudistaminen enemmän kotiruoka-
tyylisemmäksi on yksi kehitysmahdollisuus, jota keskuksen kannattaa harkita. Yli 50 prosent-
tia piti ravintolapalveluita tärkeänä ja jopa yli 70 prosentille sillä oli merkitys. Tuloksiin vai-
kutti myös se, että kysely tehtiin ravintolassa, jolloin vastaajat todennäköisesti käyttivät ky-
seisiä palveluita.  
 
Kyselystä ilmeni, ettei murtomaahiihtolatu saanut suurta menestystä. Tulos ei kuitenkaan 
välttämättä ole realistinen, koska vastaajista harvat olivat tulleet Vihtiin harrastamaan mur-
tomaahiihtoa. Murtomaahiihtäjät eivät välttämättä käytä ravintolapalveluita kuten lasketteli-
jat. Kyselyn perusteella ei tulekaan vetää johtopäätöksiä, ettei murtomaalatu ole kannattava. 
Samanlaisen tutkimuksen voisi suorittaa ravintolan ulkopuolella, jotta vastaajiin saataisiin 
ihmisiä, jotka eivät käytä ravintolapalveluita.  
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Kiinnostus eri tapahtumia kohtaan oli erittäin tasaista. Mikään tapahtumista ei saanut selke-
ästi eniten suosiota, vaan kaikkia kannatettiin jonkin verran. Rinnerieha- ja After Ski-
musiikkitapahtumia voisikin tulevaisuudessa kokeilla, jos resurssit siihen riittävät. Se voisi 
houkutella uusia asiakkaita ja esimerkiksi After Ski-musiikkitapahtumaan voisi tulla paikan 
päälle muitakin kuin laskettelijoita. Kuten jo aikaisemmin totesimme, monelle yhdessäolo 
perheen tai ystävien kanssa oli tärkeää vierailun aikana. Tämän perusteella kolmelle suosi-
tuimmalle tapahtumalle, eli Rinneriehalle, After Ski-musiikkitapahtumalle ja Lastenpäivälle 
voisi hyvinkin löytyä kohderyhmiä sekä vanhoista että potentiaalisista uusista asiakkaista.  
 
Tärkeimmät kehitysideat: 
 
• Rinteiden laadun parantaminen 
• Ravintolapalveluiden monipuolistaminen 
• Hyvän ilmapiirin ylläpitäminen työntekijöiden keskuudessa 
• Kanta-asiakkaiden huomioiminen 
• Sosiaalisen verkoston parantaminen internetissä 
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Liite 1: Kyselylomake 
 
 
                                   Kävijätutkimus 2008 
Olemme kaksi Laurea-ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelijaa ja teemme Vihti Ski Centerille 
kävijätutkimusta, jotta Vihti Ski Center voi kehittää toimintaansa. Toivomme Teidän vastaavan jokaiseen 
kysymykseen huolellisesti. Kerättyä tietoa käytetään ainoastaan tutkimuksen tekoon. Kiitos ajastanne! 
 
 
Vastausajankohdan päivämäärä____________ ja kellon-
aika___________. 
 
1. Milloin saavuitte Vihti Ski Centeriin? 
 
    kellonaika __________ 
 
2. Kuinka kauan oleskelitte tai aiotte oleskella Vihti Ski 
Centerissä? 
 
    noin __________ tuntia 
 
3. Millä kulkuneuvolla saavuitte Vihti Ski Centeriin? 
 
 omalla autolla 
 Vihti Ski Bussilla 
 yleisellä kulkuneuvolla 
 tilausbussilla (ryhmämatka) 
 muulla, millä? ____________________________ 
 
4. Sukupuoli? 
 
 mies 
 nainen 
 
5. Ikä? 
    __________ vuotta 
 
6. Koulutus? 
 
 peruskoulu 
 ammattikoulu/lukio 
 korkeakoulu/yliopisto 
 
7. Siviilisääty? 
 
 naimaton 
 naimisissa 
 avoliitossa 
 
8. Asema? 
 
 opiskelija 
 työntekijä 
 esimies 
 yrittäjä 
 eläkeläinen 
 työtön 
 muu, mikä? _____________________________ 
 
 
9. Kotikaupunki? _________________________ 
 
 
10. Minkälainen on matkaseurueenne? 
 
 Olen yksin.  
 Olen pienryhmässä/perheessä, johon kuuluu 
_____________ henkilöä. 
 
 Olen ryhmämatkalla, johon kuuluu             
_____________ henkilöä. 
 
11. Mistä matkaseurueenne pääosin koostuu? 
 
 oma perhe 
 ystävät, sukulaiset 
 työtoverit 
 yritysvieraat 
 koululuokka tai opiskeluryhmä 
 muu, mikä? _____________________________ 
 
12. Kuinka paljon käytätte kaiken kaikkiaan rahaa tähän 
käyntiin liittyviin erilaisiin henkilökohtaisiin menoihin?  
 
hissilippu  
___________________€ 
välinevuokra  
___________________€ 
hiihtokoulu  
___________________€ 
ruokailu  
___________________€ 
matkakustannukset  
___________________€ 
ryhmämatkan  
kokonaishinta 
 
___________________€ 
 
13. Onko hinta-laatu-suhde hyvä Vihti Ski Centerissä? 
 
 kyllä 
 ei, miksi? _______________________________ 
 
14. Miksi valitsitte Vihti Ski Centerin muiden hiihtokeskus-
ten joukosta? 
 
 tuttu kohde 
 sukulainen, tuttava suositteli 
 sijainti 
 rinteet yleensä 
 rinteiden kunto 
 murtomaahiihtolatu 
 lasten aktiviteetit 
 hiihtokoulu 
 hintataso 
 muu, mikä? _____________________________ 
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15. Mitä pääasiassa teitte tai aiotte tehdä Vihti Ski Cente-
rissä tällä käynnillä? 
 
 laskettelu 
 lumilautailu 
 murtomaahiihto 
 muu, mikä? ____________________________ 
 
16. Oletteko aikaisemmin käynyt Vihti Ski Centerissä? 
 
 en   siirtykää kysymykseen numero 19 
 kyllä 
 
17. Kuinka usein keskimäärin käytte Vihti Ski Centerissä 
kauden aikana? 
 
     1-2 kertaa 
     3 – 5 kertaa 
     5 – 10 kertaa 
     yli 10 kertaa 
 
 
18. Milloin kävitte ensimmäisen kerran Vihti Ski Cente-
rissä? 
__________________________________________ 
 
19. Mistä saitte pääasiassa tietoa Vihti Ski Centeristä? 
 
 ystäviltä, sukulaisilta, tuttavilta 
 internetistä 
 esitteistä ja oppaista 
 paikka on entuudestaan tuttu 
 en osaa sanoa 
 muualta, mistä? _________________________ 
 
20. Suosittelisitteko Vihti Ski Centeriä muille? 
 
 kyllä 
 en, miksi? ______________________________ 
 
21. Aiotteko tulla Vihti Ski Centeriin uudestaan? 
 
 kyllä 
 en 
 en osaa sanoa 
 
 
22. Kuinka tärkeinä pidätte alla olevia asioita vieraillessanne täällä juuri nyt? Vastaattehan jokaiseen kohtaan! 
 
         5 = erittäin tärkeää,        1 = ei laisinkaan tärkeää,            ? = en osaa sanoa 
    
 5 4 3 2 1 ? 
liikunta       
sää       
hauskanpito ja rentoutuminen       
ystävien tai perheen kanssa yhdessäolo       
omien taitojen kehittäminen       
uusiin ihmisiin tutustuminen       
lasten aktiviteetit       
uuden lajin oppiminen       
Vihti Ski Centerin maine       
rinteet yleensä       
rinteiden kunto       
lasten hissi       
hiihtokoulu       
murtomaalatu       
ravintolapalvelut       
muu, mikä? ______________________________       
 
23. Kuinka kiinnostunut olette erilaisista tapahtumista Vihti Ski Centerissä? 
 
         5 = erittäin kiinnostunut,        1 = ei laisinkaan kiinnostunut,            ? = en osaa sanoa 
  
Lasten päivä       
Lady Ski       
Rinnerieha       
After Ski musiikkitapahtuma       
muu tapahtuma, mikä? ____________________                         
 
24. Vapaat kommentit/ehdotukset__________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________________________________ 
 
 
KIITOS VASTAUKSISTANNE! 
 
